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Notions 

marketing 


Le premier chapitre de cet ouvrage est consacre a la presentation generale du 
marketing, mot anglais apparu aux Etats-Unis au debut des annees 1900. Sa 
traduction frangaise par le mot mercatique est pratiquement inutilisee dans les 
milieux professionnels (l’abondance de la litterature commerciale a definiti- 
vement installe le terme marketing dans le vocabulaire des professionnels, 
comme d’ailleurs la plupart des termes commerciaux venus d’Outre-Atlan- 
tique). 

Le second chapitre presente le marketing-mix (plan de marcheage), veritable cle 
de voute operationnelle du marketing. 

Pour correspondre le plus possible a la realite des entreprises, nous avons fait 
le choix delibere d’utiliser dans cet ouvrage les termes professionnels d’origine 
anglo-saxonne, mais leur traduction frangaise sera mentionnee lors de leur pre¬ 
miere apparition. 





Chapitre 


Qu’est-ce que 
le marketing ? 


Le marketing n’a pas toujours existe. 11 trouve son origine dans revolution de 
l’economie, au debut du siecle dernier : les mutations economiques majeures 
du xx e siecle ont influe directement sur l’avenement et la transformation pro¬ 
gressive du marketing. 



Les mutations economiques du siecle dernier 


■ Jusqu’a la premiere guerre mondiale, dans les pays developpes, l’activite 
economique etait dominee par la production. L’offre etait souvent superieure a 
la demande solvable. La vente etait une activite secondaire qui permettait l’ecou- 
lement des produits vers les consommateurs. 


■ La crise de 1929 va modifier radicalement le paysage economique. La 
surproduction due a la baisse de la demande solvable pousse les entreprises a 
developper la vente des produits pour ecouler leur production. 11 faut essayer 
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d’acheminer les produits au plus pres des consommateurs. C’est l’epoque de 
la creation des premiers magasins populaires en France (1929 : Uniprix, 1931: 
Prisunic, 1932 : Monoprix). Aux Etats-Unis, le developpement de la pratique du 
marketing s’accompagne d’une reflexion sur la discipline; la premiere revue 
« Journal of marketing » nait en 1936. 


■ La reprise apres la seconde guerre mondiale va encore accentuer ce phe- 
nomene : la demande augmente fortement, les capitaux affluent, les capacites 
de production connaissent une croissance tres forte, la concurrence est de plus 
en plus vive. La vente des produits va peu a peu supplanter la production et 
prendre une place preponderante dans l’activite economique. Le developpe¬ 
ment de politiques de marques pousse les entreprises a faire davantage 
connaitre leurs produits par la publicity et a s’organiser pour les vendre de 
fagon plus efficace. C’est dans les annees cinquante que le marketing se pro¬ 
page dans les economies capitalistes evoluees, en France notamment, via les 
filiales des societes americaines. 


■ Lbs annees soixante consacrent l’avenement de l’economie de marche, 
apparue dans le nord-est des Etats-Unis des les annees 1920, et de la pensee 
marketing, ce que Peter Drucker traduira quelques annees plus tard, dans son 
ouvrage « La nouvelle pratique de la direction des entreprises » (Editions 
d’Organisation, 1975) par une phrase devenue celebre : Fabriquez ce que vous 
pouvez vendre, plutot que d’essayer de vendre ce que vous pouvez fabriquer. C’est le 
marche, et les besoins et motivations des consommateurs (puis ensuite leurs 
critiques, avec la naissance du consumerisme), qui vont determiner la produc¬ 
tion. Cette periode voit la creation et le developpement des premiers hyper¬ 
marches et de la grande distribution en general. 


■ La crise du petrule, en 19 et ses incidences en matiere d’inflation, de 
chomage, de diminution de la croissance, va entrainer une concurrence severe 
sur les prix (apparition des produits generiques dans les grandes surfaces) et 
l’idee, en Allemagne, de la creation d’une nouvelle forme de distribution, le 
hard discount (voir page 188). Dans les economies developpees, le marketing de 
masse arrive a son apogee dans les annees soixante-dix. Les entreprises com- 
muniquent de plus en plus sur leurs marques pour imposer leurs produits 
dans la grande distribution. 


■ Uers la fin des annees soixante-dix, la concurrence grandissante favo- 
rise un virage vers un marketing plus segmente : de nombreuses entreprises 
cherchent a demarquer leurs produits de la concurrence en les positionnant 
sur des creneaux moins porteurs mais aussi moins concurrences. 
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■ Entre les annees quatre-vingt-cinq et quatre-uingt-quinze, le reequi- 
librage progressif de l’economie mondiale, la baisse generalisee de l’inflation 
et la lente inflexion de la courbe du chomage vont permettre un retour vers 
la qualite, le service, et marquer les premices d’un marketing plus adapte au 
client (marketing one-to-few, puis one-to-one). La saturation progressive de la dis¬ 
tribution en France entraine une ouverture acceleree des distributeurs vers les 
marches etrangers. 


■ Les dernieres annees du XX e siecle voient a la fois une quasi mondialisa- 
tion du marketing apres l’ecroulement de presque tous les regimes commu- 
nistes et l’avenement, toujours aux Etats-Unis, de la « Nouvelle economie » 
(internet, telephonie, medias). On assiste a une explosion de sites commerciaux 
issus de start-up. La majorite des grands groupes de distribution propose peu 
a peu des sites de vente de produits sur internet. Une reorganisation de ce 
nouveau mode de distribution se dessine peu a peu. 


Les mutations economiques du debut du xxi e siecle 

Les annees 2000 debutent avec un certain nombre d’elements economiques 
marquants : 

- l’explosion de la « Nouvelle economie » : le degonflement de la « bulle 
Internet » entraine la fermeture de nombreux sites de vente de produits eco- 
nomiquement non rentables; 

- la suprematie du «tout numerique » : la technologie numerique s’impose en 
force dans de nombreux domaines (television, photographie, video, Internet, 
musique...) et bouleverse de nombreux marches et une multitude d’habitudes 
de la part des consommateurs; 

- l’augmentation du cours du petrole, qui a atteint des sommets historiques; 

- l’entree de quelques grands pays emergents dans l’economie mondiale : 
l’Inde, avec l’OPA reussie de Mittal Steel sur Arcelor, la Chine, dont le budget 
de recherche et developpement se situe au troisieme rang mondial derriere 
ceux des Etats-Unis et de l’Union europeenne, la Republique populaire du 
Vietnam, qui vient d’integrer l’Organisation mondiale du commerce (OMC). 
Un reequilibrage de l’economie mondiale est en train de s’operer; 

- la prise de conscience des politiques de la necessity de preserver Penviron- 
nement des effets de l’activite humaine. 
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« Le marketing est I’effort d’adaption des organisations a des marches concurrentiels, 
pour influencer en leur faveur le comportement de leurs publics, par une offre dont la 
valeur perdue est durablement superieure a cel le des concurrents. 

Dans le secteur marchand, le role du marketing est de cr£er de la valeur economique 
pour I’entreprise en creant de la valeur pour les clients (Source Mercator, J. Lendrevie, 
). Levy, D. Lindon, 8' ed., Dunod, 2006). 


c 


Concept et definition du marketing 

Bati a partir du mot anglais market (marche), le terme marketing explicite bien le 
concept de base qu’il designe : consulter le consommateur (et de maniere plus 
generale le marche) avant de prendre toute decision et d’entreprendre toute action 
commerciale. C’est la victoire de l’economie de marche sur l’economie de pro¬ 
duction. La production est ramenee au simple rang d’outil permettant d’elaborer 
les produits ou les services correspondant aux besoins des consommateurs. 
Cette definition, volontairement tres large, montre bien que le marketing ne 
s’applique pas seulement aux entreprises commerciales. Depuis de nom- 
breuses annees, le marketing s’est ouvert a d’autres organisations (voir la der- 
niere partie de ce chapitre). 

En frangais, le terme marketing a ete traduit par deux mots inspires egalement 
de « marche » : mercatique (a partir du mot latin mercatus) et marcheage (a 
partir du mot fran^ais marche). Ces deux termes sont complementaires et 
designent chacun une partie de la demarche marketing d’une entreprise. 


D 


La demarche marketing de I’entreprise 

Dans la pratique, une organisation va suivre une demarche en trois temps cor¬ 
respondant aux trois facettes du marketing : une demarche d’abord analytique, 
puis strategique (ces deux demarches peuvent etre regroupees sous le mot 
« mercatique »), et enfin une demarche operationnelle (marcheage). 


1 

Demarche analytique, ou marketing d’etudes 

Premiere phase de la demarche marketing, elle etudie les differentes compo- 
santes du marche et de son environnement avant toute decision strategique. 
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Ces etudes, qualitatives et quantitatives, portent generalement sur le marche : 
principaux acteurs (fournisseurs, concurrents, clients), environnement, pro- 
duits, circuits de distribution, modes de communication... 

Une partie de l’etude porte egalement sur l’entreprise, ses produits, ses 
marques, sa distribution, sa communication, sa politique commerciale... 

Les outils permettant de realiser ces etudes sont etudies dans la partie 3, 
« La recherche d’informations sur le marche : l’etude de marche », pages 39 et 
suivantes. 
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Demarche strategique, ou marketing strategique 

Le marketing strategique permet de definir les objectifs generaux de l’entreprise, 
de choisir un (ou plusieurs) marche-cible, d’adapter une strategie de 
segmentation du marche, de positionner les produits sur ce marche... 11 corres¬ 
pond a un ensemble de prises de decisions concernant l’entreprise. C’est l’objet 
de la partie 4 de cet ouvrage, « La strategie marketing », a partir de la page 83. 
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Demarche operationnelle, ou marketing operationnel 

Le marketing operationnel a pour but de concretiser les choix effectues prece- 
demment. Le responsable marketing doit, en fonction de la strategie adoptee, 
developper un plan d’action pour chaque composante du produit (ou service) : 

- plan produit (elaboration du produit, de son emballage...); 

- plan prix (determination et test du prix); 

- plan distribution (choix d’un reseau de distribution, merchandising, mana¬ 
gement des forces de vente...); 

- plan communication (publicity, promotion des ventes...). 

La partie operationnelle du marketing est etudiee dans les parties 5, 6, 7, 8, 9 
et 10 de cet ouvrage, a partir de la page 103. 


[.’organisation marketing de I’entreprise 

La naissance d’un esprit marketing a entraine des modifications profondes 
dans la structure des entreprises. 

Traditionnellement, l’organisation de l’entreprise etait structuree autour de la 
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production, autour de laquelle gravitaient des services administratifs et com- 
merciaux. L’entreprise fabriquait des produits pour un marche qu’elle connais- 
sait souvent peu car elle pouvait ecouler toute sa production sans se preoccuper 
beaucoup de ses clients. 

Avec le marketing, l’organisation structurelle de l’entreprise a ete radicalement 
modifiee : le service marketing (et avec lui la connaissance du marche) occupe 
une place centrale autour de laquelle s’organisent les autres services de l’entre- 
prise. La production prend souvent une place de plus en plus restreinte avec la 
multiplication des sous-traitants. 

Cette nouvelle structuration permet a l’entreprise de reagir beaucoup plus 
rapidement aux modifications de tendance du marche. 

Evolution de la structure des entreprises 




[.’evolution du marketing 
1 

[.’extension du champ d’application du marketing 

11 y a quelques annees encore, seules les entreprises industrielles et commer- 
ciales utilisaient une demarche marketing pour creer et vendre leurs produits. 
Desormais, le marketing s’applique a l’ensemble de la societe : il a complete- 
ment integre les collectivites territoriales, les administrations, les associations, 
les partis politiques, les syndicats... 

Ces organisations ont des « produits » a promouvoir et elles utilisent tout natu- 
rellement des techniques reservees a l’origine aux seules entreprises. 










3 


Qu’est-ce que le marketing ? 


EXEMPLE 

I’Association Nationale des Maires des Stations de Montagne communique r^gulierement a 
partir de son site Internet www.en-montagne.com et fait r^gulierement diffuser des spots tele¬ 
vises sur le theme « La montagne, ga vous gagne! ». 
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LES MUTATIONS DU MARKETING 

Le marketing evolue avec son temps. L’apparition de nouvelles technologies 
(accroissement exponentiel des capacites de stockage et de la vitesse de calcul 
des ordinateurs, developpement d’internet, echange de donnees informatise), 
de nouvelles strategies (passage d’un marketing segmente a un marketing 
plus individualise, necessitant l’orientation vers un marketing one-to-one), de 
nouvelles formules de distribution (hard discount, magasin automatise), de 
nouveaux horizons (marketing des sens - du toucher, olfactif, sonore), d’un 
nouveau media de communication mondial constituant egalement un nouveau 
canal de distribution (internet) rendent le marketing extremement reactif et 
evolutif. 

Chaque semaine, chaque mois apporte son lot d’articles de presse, de publica¬ 
tion de recherches, de sorties d’ouvrages concernant le marketing. Les cabinets 
specialises et les services marketing des organisations rivalisent chaque jour 
pour apporter le « plus » qui permettra de mieux satisfaire leur clientele et done 
d’atteindre leurs objectifs. 


□uelques sites internet 


SIGLE, nom de I’organisme, activity Adresse des sites 

• ADETEM Association pour le Developpement 

des Techniques Marketing.adetem.org 

• AFM Association Frangaise du Marketing.afm-marketing.org 

• Definitions Marketing Definition du Marketing .definitions-marketing.com 

• IMA International Marketing Association intermarketing.com 

• Marketing-dtudiant Portail des itudiants en marketing marketing-etudiant.fr 

• Markneting Marketing .http://markneting.free.fr 

• RML Recherche Marketing en ligne .recherche-marketing.com 

• Visionary Marketing Informations sur le marketing .visionarymarketing.com 













Chapitre 


Le marketing-mix 


Le marketing analytique et le marketing strategique (presentes dans le chapitre 
precedent) debouchent sur le marketing operationnel, troisieme etape indis¬ 
pensable pour materialiser les choix operes au cours des deux demarches pre- 
cedentes. C’est dans cette phase que Ton va elaborer le produit (ou service) 
correspondant aux besoins des consommateurs et positionne conformement 
aux attentes de la cible choisie. 



Les composantes du marketing-mix 


Le responsable marketing d’une entreprise dispose d’ingredients (les 
variables marketing ou elements du mix) qu’il doit reunir et combiner pour 
proposer le produit ou service decide par l’entreprise, permettant d’atteindre 
les objectifs qui lui ont ete fixes. Le dosage et le melange de ces ingredients 
vont permettre de positionner le produit sur le marche par rapport a ses 
concurrents. 

Le marketing-mix est compose de 4 variables, les « 4P » decrits par Me Carthy 
dans son ouvrage Basic marketing, a managerial approach publie en 1960 : 
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- product (produit), 

- price (prix), 

- promotion (communication), 

- place (distribution). 

A chaque variable correspond un plan d’action (ou politique) reunissant de 
nombreuses caracteristiques. L’ensemble des quatre plans d’action donne une 
identite propre au produit, lui permettant de se singulariser simplement par un 
dosage different des caracteristiques de chaque variable. 

On appelle marketing-mix I’ensemble coherent de decisions relatives aux politiques de 
produit, de prix, de distribution et de communication d’un produit ou d'une marque 
(Source Mercator, J. Lendrevie, J. Levy, D. Lindon, 8 e ed., Dunod, 2006). 


Le marketing-mix est aussi appele plan de marcheage, ou plan d’action com- 
merciale (P.A.C.). 


B 


[.’elaboration du marketing-mix 

En fonction d’un positionnement preetabli au terme d’une reflexion strate- 
gique (voir chapitre « Le plan strategique d’activite »), les responsables marke¬ 
ting doivent mettre en place les differentes variables du produit pour que celui- 
ci corresponde parfaitement aux objectifs fixes. Le nombre important de 
variables fait que le dosage de chacune se rapproche un peu de l’alchimie tant 
les solutions possibles sont illimitees. La coherence des actions est le maitre- 
mot pour aboutir a un produit parfaitement equilibre, qui conviendra a la cible, 
et qui participera a la reussite de la politique commerciale de l’entreprise. 
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Coherence des actions 

On peut comparer le marketing-mix a une table de mixage regroupant quatre 
groupes de curseurs (les plans d’action): curseurs « produit», curseurs « prix », 
curseurs « distribution », curseurs « communication ». Les curseurs de chacun 
des quatre groupes correspondent aux caracteristiques marketing de ce groupe. 
Par exemple, le groupe de curseurs « produit » regroupe le nom du produit, la 
marque, la qualite, les proprietes techniques, les emballages primaire, secon- 
daire et tertiaire, le design... L’ensemble de ces curseurs « produits » constitue 
le plan d’action produit. La coherence est le maitre-mot au sein du marketing- 
mix. On la retrouve a deux niveaux differents. 
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a. Coherence globale 

C’est la coherence de l’ensemble des plans d’action, qui s’exprime a quatre 
niveaux differents. 

Coherence des plans d'action avec le marche 

Le positionnement d’un produit (qui dicte les grandes lignes de chacun des 
plans d’action) doit etre en parfaite harmonie avec les tendances reelles du 
marche. Si le produit ne correspond pas aux attentes des consommateurs 
potentiels, le meilleur des marketing-mix ne permettra pas de l’imposer sur le 
marche. 

Coherence des plans d’action entre eux 

Chacun des quatre plans d’action doit etre en harmonie avec les trois autres. 
Exemple de plans d’action pour un parfum haut de gamme : 

- produit sophistique, emballage de luxe, design elabore, parfum tres 
agreable..., 

- prix eleve, 

- distribution exclusivement en parfumerie, 

- campagne de communication trop banale, qui ne colie pas avec l’image 
elitiste du produit, 

risque d’echec, car un des plans d’action n’est pas en harmonie avec les autres. 

Coherence des plans d'action avec le potentiel 
et la culture de I’entreprise 

Les plans d’action ne doivent pas marquer de rupture trop importante avec le 
potentiel, les pratiques et la culture de l’entreprise. Ainsi, le lancement d’un 
produit destine a etre distribue par l’intermediaire de prescripteurs dont la 
force de vente ignore les habitudes et les motivations d’achat risque d’etre voue 
a l’echec sans une solide formation des vendeurs. De meme, un changement 
brutal de circuit de distribution risque d’enlever toute coherence au mix d’un 
produit si l’entreprise ne maitrise pas parfaitement les modalites de travail avec 
ce circuit. 

Coherence des plans d’action dans le temps 

Le deroulement des plans d’action doit etre orchestre en suivant un « timing » 
precis et rigoureux. Ainsi, un plan de communication trop tardif par rapport a 
la date prevue de premiere mise en rayon d’un produit peut entrainer l’echec, 
ou pour le moins, le demarrage tardif d’un produit. 
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b. Coherence au sein de chaque variable 

On peut aller plus loin dans l’analyse et parler de mix pour chaque plan d’action. 

• Mix produit, harmonie entre les caracteristiques du produit, sa marque, son 
emballage, son design... 

• Mix prix, equilibre entre une methode de fixation du prix, des contraintes de 
reseaux et de canaux de distribution... 

• Mix distribution equilibre entre les differents reseaux et canaux de distribu¬ 
tion, la logistique... 

• Mix communication, dosage entre communication medias et hors medias, 
choix des medias, choix des supports medias et hors medias... 

Le marketing-mix est ainsi fait d’un grand nombre d’elements distincts qui 
prennent leur sens par la presence des autres au sein d’un ensemble le plus 
homogene possible. Un bon produit seul n’est rien commercialement sans 
distribution, une bonne campagne de communication ne produira aucun effet 
sans circuit de distribution adapte au produit... 


2 

Marketing-mix et politique commerciale 

Le role du marketing-mix est primordial au sein d’une entreprise. C’est l’outil qui 
va permettre de finaliser toute la demarche marketing, de traduire de maniere 
operationnelle les decisions politiques puis strategiques prises en amont. 

Politique commerciale 


(orientations a moyen et long terme) 


Ob ectifs 

(generaux et par produit) 


Strat£gie 

(marche-cible, segmentation, positionnement) 


Marketing-mix 

(mise en oeuvre de la stratigje) 
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[.’evaluation du marketing-mix 

L’importance determinante du marketing-mix au sein de la demarche com- 
merciale de l’entreprise rend son evaluation primordiale pour se rendre compte 
s’il est bien le meilleur outil afin de permettre a la strategie d’atteindre les objec- 
tifs fixes par l’entreprise. 

Cette evaluation va se faire a partir de la determination de budgets prevision- 
nels a moyen terme (3 a 5 ans) determinant un chiffre d’affaires, une part de 
marche, une marge brute previsionnels.... La comparaison des resultats reels 
avec le previsionnel va permettre de mesurer la progression vers l’objectif fixe 
et ainsi d’evaluer la qualite du marketing-mix. 





Partie 



Le marche 


Nous avons vu dans la premiere partie la place du marche comme point de 
depart de toute reflexion marketing. Aucune decision importante ne peut etre 
prise, aucune action commerciale ne peut etre menee sans avoir au prealable 
etudie le marche. 

Mais qu’est-ce que le marche ? Quelles sont ses composantes ? Quelle en est 
la place du consommateur ? Quelle importance donner a l’environnement du 
marche ? 

Cette seconde partie va permettre de repondre a ces questions, en s’attachant a 
bien montrer les deux composantes du marche que sont l’offre et la demande, 
et en s’effor^ant d’analyser dans le detail le comportement d’achat du consom¬ 
mateur. 




Chapitre 


Notions 
de marche 


Le marche peut etre defini de fagon tres simple comme le lieu de rencontre de 
l’offre et de la demande d’un bien. La bourse, une foire a la brocante, une criee 
sont alors autant d’exemples qui illustrent parfaitement cette definition. Mais 
cette acception geographique du marche, quoique reelle, est trop simpliste 
pour expliquer ce terme et comprendre l’importance de son role au sein du 
marketing. 



Definitions (eclairages economique et marketing) 


II est possible de definir le marche de differentes manieres, selon l’eclairage 
qu’on lui donne. Chacune de ces definitions apporte sa pierre a la comprehen¬ 
sion globale de la notion de marche. La premiere explication du terme « mar¬ 
che » doit done etre completee par deux autres eclairages, l’un economique et 
l’autre plus marketing. 
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ECLAIRAGE ECONOMIQUE 


Le marche est la rencontre des offres et des demandes d’un bien, d’un service ou de 
capitaux dans un secteur determine et un environnement donne. 


exemples : 

- le marchd du tdldphone portable, 

- le marchd de I'assurance, 

- le marchd du tourisme. 

Cette approche economique montre bien les composantes essentielles d’un 
marche : un ou plusieurs producteurs (offre) fabrique(nt) un produit destine a 
un ou plusieurs consommateurs (demande). 
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Eclairage marketing 

• Theorie de l’ensemble evoque : lors de l’achat d’un produit par un consom- 
mateur, le marche global de ce produit regroupe les marques inconnues par ce 
consommateur, les marques connues mais qu’il rejette, les marques connues 
mais qui le laissent indifferent, et enfin les marques evoquees par lui comme 
potentiellement interessantes pour son achat. 


Theorie de I’ensemble evoque 



Marques qui lui sont inconnues 

Marche global d’un produit X 
pour un consommateur Y 

Marques qu’il connait mais 
qui le laissent indifferent 

Marques qu’il connait mais 
qu’il rejette pour un achat 


Marques qu’il connait 
et evoquees pour un achat 


Cette vision du marche est plus interessante par le fait qu’elle prend pour point 
de depart la perception du marche par le consommateur, demarche marketing 
par excellence. Par contre, elle doit etre completee par la circonstance d’achat, 
car une personne qui desire acheter un produit dans un but precis va d’elle- 
meme eliminer certaines marques. 

EXEMPLE : 

Jaguar ou Bentley ne feront certainement pas partie de I’ensemble dvoque par I'immense 
majority des parents pour 1 'achat d’une automobile & leur enfant. A I’inverse, Renault 
(Twingo), Peugeot (107, 207), Fiat (Punto) et Volkswagen (Polo ou Fox) pourraient en faire 
frequemment partie. 
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Pour un consommateur precis et dans des circonstances d’achat donnees, le marche 
d’un produit regroupe I’ensemble des marques evoquees par ce consommateur a pro- 
pos de ce produit. 


Cette vision du marche est tres interessante en marketing car elle montre bien, 
par exemple, l’importance du positionnement des marques les unes par rap¬ 
port aux autres (certaines laissent indifferent, d’autres sont rejetees), et de la 
communication (certaines marques sont inconnues du consommateur, mais 
sont peut-etre potentiellement interessantes). 


Les differentes approches de la notion de marche 

On peut apprehender la notion de marche de differentes manieres, selon l’ap- 
proche que l’on en fait. Au-dela des approches classiques par l’offre et la demande, 
il peut aussi etre interessant d’avoir d’autres angles d’analyse d’un marche. 
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Approche par l’offre 

C’est l’etude du marche vue du cote des producteurs et des produits. 

Le nombre de producteurs a une grande importance sur le comportement du 
marche. Pour simplifier, on discerne generalement trois configurations-type 
(voir tableau ci-apres). Cette classification est importante en matiere d’analyse 
de la concurrence. Les strategies des entreprises seront completement diffe¬ 
rentes selon la configuration dans laquelle elles se trouvent. 

Les structures relatives a I'offre 


Marche 

non concentre 

Concurrence : il existe de tres nombreuses entreprises proposant le 
meme produit ou service. 

EXEMPLES : 

- le marche du pain, 

- le marche du vetement. 

Marche 

concentre 

Oligopole : il existe quelques entreprises proposant le meme pro¬ 
duit ou service. 

EXEMPLES : 

- le marche de I’automobile, 

- le marche de la lessive. 

Marche 

tres concentre 

Monopole : il n’existe qu'une entreprise proposant un produit ou 
service. 

EXEMPLE: 

- le march 4 fran^ais de la distribution d’6lectricit£. 
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Le marche 


Les entreprises presentes sur le marche creent des produits ou des services qui 
peuvent etre classes de la maniere suivante. 


Services 

Produits materiels 


Produits de consommation 

Produits 

industriels 

Produits banals, 
de grande 
consommation 

Produits anomaux, 
de consommation 
moins frequente 


Produits 

alimentaires 

Produits non 
alimentaires 

Produits 

durables 

Produits 
non durables 


2 

Approche par la demande 

C’est l’etude du marche vu du cote du client. Le statut de consommateur ou 
de non consommateur (relatif ou absolu) entraine differents types de marches 
pour l’entreprise. 


Les differents marches d’une entreprise 


Population ^ 

Population 

totale 


Marche actuel du produit •. 


NON CONSOMMATEURS 
ABSOLUS 


NON CONSOMMATEURS 
RELATIFS 



Marche actuel de la concurrence 


Marche potentiel 
du produit 

'L,_ Marche potentiel 

1 1 de la concurrence 


Marche potentiel 
de I'entreprise 


t Marchd actuel de I'entreprise 


Clientele 

de la concurrence 


Clientele 
de I'entreprise 


Temps 
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L’importance de la demande a une incidence sur le fonctionnement du marche. 
Pour simplifier, on discerne generalement trois configurations-type (voir 
tableau ci-apres). Chaque configuration entraine une strategic particuliere de la 
part des entreprises. 

EXEMPLE 1 

I on ne prospecte pas de la meme manidre un client sur un marche tres concurrentiel ou sur un 
marche tres peu concurrence. 


Les structures relatives a la demande 


Marche 
non concentre 

Concurrence : il existe de tres nombreuses acheteurs 

EXEMPLES : 

- le marche de I’automobile, 

- le marche du tourisme. 

Marche 

concentre 

Oligopsone : il existe seulement quelques acheteurs 

EXEMPLE : 

le marche de I’aviation civile. 

Marche 

tres concentre 

Monopsone : il n’existe qu’un seul acheteur. 

EXEMPLE : 

le marche frangais de la culture du tabac. 
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flUTRES APPROCHES 

a. Approche par le produit 

II existe autant de marches que de produits ou services differents. 

EXEMPLES : 

- marche de I’automobile, 

- marche de la micro-informatique, 

- marchd de I’agriculture biologique. 

L’approche par le produit induit deux autres types de marches : 

• le marche des produits de substitution : produits qui satisfont le meme 
besoin que le produit principal. Par exemple, pour visionner un film video, il 
est possible d’utiliser les supports CD-ROM ou DVD, substituables a la cassette 
video, 

• le marche des produits complementaires : produits additionnels par rapport 
au produit principal, qui permettent de satisfaire un besoin different (mais 
complementaire) de celui du produit principal. Par exemple, une imprimante, 
un scanner, une manette de jeux sont autant de produits complementaires a un 
micro-ordinateur. 








Le marche 


b. Approche par le lieu 

On prend id en compte le territoire geographique qui delimite un marche. 

EXEMPLE : 

- marche breton de I’agro-alimentaire, 

- marche frangais de I’automobile, 

- marche de I’agro-alimentaire dans I’Union europ£enne. 

c. Approche par le temps 

La mesure du marche actuel d’un produit est interessante, mais une entreprise 
est beaucoup plus interessee par le marche potentiel, le jour suivant, le mois 
suivant ou l’annee suivante. 

EXEMPLE : 

I - marche actuel du photocopieur numerique, 

I - marche pr^visionnel de I’Airbus A380. 


Les relations entre les marches 

a. Relations horizontales 

Le marche d’un produit n’est jamais completement isole. Voir plus haut les 
notions de : 

• marche de produits de substitution, 

• marche de produits complementaires. 

b. Relations verticals : les filieres 


Une filiere correspond a la reunion, d’amont en aval, des differents marches orga¬ 
nises autour d’un meme produit. Chaque marche met en relation offreurs et 
demandeurs. Tous concourent a la transformation des matieres premieres en produits 
finis. 


EXEMPLE : 

la filiere du bois. Elle reunit: 

- le marche de Sexploitation forestiere, 

- le marche des produits de premiere transformation (pates a papier, contre-plaques...), 

- le marche des produits de deuxieme transformation (emballages, parquets, charpente, 
meubles...). 
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c. Notions de marche principal, enuironnant, 
support et generique 11 ’ 


Marche 

principal 

Ensemble des produits semblables au produit etudie et directement 
concurrents. Un marche est principal pour une entreprise des lors 
qu’elle y propose un produit. 
exemple : marche du stylo-bille. 

Marche 

environnant 

Ensemble des produits de nature differente des produits etudies, 
mais satisfaisant les memes besoins et les memes motivations 
dans les mSmes circonstances de consommation. 
exemples : marches des stylos-encre, des feutres, des crayons. 

Marche 

support 

Ensemble des produits dont la presence est necessaire a la 
consommation du produit etudie. 
exemple : marche du papier. 

Marche 

generique 

Ensemble des produits satisfaisant le meme besoin que celui satis- 
fait par le produit etudie. 

EXEMPLE: marche de I'dcriture. 


D 


L’environnement du marche 

Tout marche se developpe au sein d’un environnement a multiples facettes qui 
accompagne et encadre son evolution. 

Ainsi, le nucleaire est ne en France d’une situation economique, d’un environ¬ 
nement technologique et d’une volonte politique plutot favorables. Par contre, 
les reactions des associations de defense de l’environnement et des consom- 
mateurs, certains medias, certains milieux culturels ont violemment reagi face 
a ce qu’ils ont considere comme une grave menace pour notre pays. 

Une entreprise vit dans son environnement (economique, politique, regle- 
mentaire, culturel, social, naturel...). Aucune decision ne peut se prendre sans 
tenir compte soit des fournisseurs, soit de la reglementation, soit des syndicats, 
soit des associations de defense des consommateurs, soit des banques, soit des 
marches financiers... 

Le marketing doit integrer cette demarche environnementale a tous les 
niveaux : etudes de marche, utilisation de materiaux recyclables, respect de 
normes, politique sociale au sein de l’entreprise, communication institu- 
tionnelle... 


(1) C. Matricon, Le marketing du rtel, Editions de I’Usine Nouvelle 1984. 
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- Le manche 


Pour l’etudier plus aisement, nous allons scinder cet environnement en deux 
grandes parties : l’environnement primaire et l’environnement secondaire. 


1 

Environnement primaire 

II est constitue des principaux acteurs en relation avec l’entreprise et son 
marche. 

a. Les fournisseurs 

Indispensables a toute entreprise pour obtenir matieres premieres, machines, 
fournitures, main-d’ceuvre..., ils constituent des interlocuteurs constants en 
matiere de negotiation lors des achats, mais aussi pour les livraisons et la 
gestion des stocks. 

b. La clientele 

Partie integrante du marche avec les producteurs, la clientele fait egalement 
partie de l’environnement du marche si on la considere dans son ensemble. Les 
tendances d’achat, revolution des besoins et des motivations d’achat, revolu¬ 
tion des modes de paiement, les changements d’habitudes d’achat, sont autant 
de facteurs qui donnent a la clientele toute son importance dans l’environne- 
ment de l’entreprise. 

c. Les banques et les marches financiers 

Les banques (prets a court, moyen ou long terme) et les marches financiers 
(augmentation de capital) sont, en dehors de l’autofinancement, les fournis¬ 
seurs d’argent des entreprises. Les intermediaries financiers sont des interlo¬ 
cuteurs indispensables dans une economie capitaliste. 

d. L’Etat 

II intervient dans l’environnement d’un marche ou d’une entreprise sous la 
forme de prelevements fiscaux, de reglementations diverses (normalisation), 
de mesures de protection de l’environnement, mais aussi de mesures favori- 
sant telle ou telle activite subissant des difficultes (allegement d’impots, sub¬ 
ventions, allegement de cotisations patronales...). 
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e. Les organismes et associations de defense des consommateurs 

Le mouvement consumeriste s’est fortement developpe a partir des annees 
soixante, aux Etats-Unis puis en Europe. La defense du consommateur fait par- 
tie integrante de l’environnement des marches et des entreprises. De nom- 
breux exemples prouvent desormais son importance (utilisation de farines ani- 
males provoquant la maladie de la « vache folle », pneumatiques et automobiles 
defectueux, presence d’amiante dans certains edifices, prix anormalement 
eleve de l’essence...). On peut dissocier les organismes officiels des associations 
de consommateurs. 

Les organismes officieis 

- La DGCCRF {@} (Direction Generale de la Concurrence, de la Consom- 
mation et de la Repression des Fraudes), qui a pour roles principaux de 
garantir la qualite et la loyaute des produits et services, et de proteger la 
securite et les interets des consommateurs, 

- l’INC {@} (Institut National de la Consommation), etablissement public 
national a caractere industriel et commercial, dont les roles principaux 
sont de faire realiser des essais de produits et services et d’informer les 
consommateurs des resultats de ses travaux (revue « 60 millions de 
consommateurs »), 

- le CNC {@} (Conseil National de la Concurrence), qui depend du Ministre 
charge de la consommation, est un organisme de consultation sur des sujets 
ayant une incidence sur la consommation. 

Les associations de defense des consommateurs 

Regies par la loi de 1901 sur les associations, elles ont pour role principal la 
defense des interets des consommateurs. 11 en existe une multitude en France. 
Les principales possedent des antennes dans chaque region, chaque departe- 
ment, et dans les villes les plus importantes. Promptes a se mobiliser au niveau 
national, elles constituent une aide ties importante pour les consommateurs. 

EXEMPLES D’ASSOCIATIONS : 

- la CLCV {@} (Consommation Logement et Cadre de Vie), 

- l'ORGECO{@} (Organisation Gdndrale des Consommateurs), 

- I'UFC {@} (Union Fdddrale des Consommateurs)... 

f. Autres acteurs 

Les Chambres de commerce et d’industrie {@} (CCI), les Chambres des 
Metiers, les syndicats professionnels, les syndicats de salaries, les medias... 
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2 

Enuironnement secondaire 

Un marche n’existe pas seul. 11 evolue dans un environnement qui le sert, mais 
qui exerce egalement des pressions sur lui. Cet environnement est domine par 
six grands poles. 

• L’economie : c’est elle qui regit les activites de production, de distribution et 
de consommation, et par ce fait, elle constitue l’environnement de base de tous 
les marches (effet sur les prix et les revenus). Elle donne la «temperature » des 
marches. En periode de recession economique, la majorite des marches sont 
moroses. L’inflation, le chomage, la croissance, le PIB, le commerce exterieur 
sont autant de thermometres de la plupart des marches. 

• La technologie : c’est un des moteurs de l’innovation. Le marketing sait uti- 
liser la technologie pour lancer de nouveaux produits et services, favoriser le 
developpement des produits existants et creer ou proposer de nouveaux besoins 
aux consommateurs. La technologie intervient egalement dans les relations 
entre producteurs et distributeurs (EDI, internet), et entre producteurs, distri- 
buteurs et consommateurs (internet). La production en elle-meme a gagne, 
avec les nouvelles technologies, en productivity et en qualite. 

• La nature : la protection de la nature et de l’environnement prend une impor¬ 
tance de tout premier plan en ce debut de siecle. Les recentes conferences inter- 
nationales ont fait prendre conscience aux Etats et aux grandes entreprises de 
l’importance de preserver notre environnement. Quels que soient les marches, 
les mesures ont ete nombreuses : creation de l’organisme « Eco-emballages », 
effort d’utilisation de materiaux recyclables dans l’automobile, collecte de piles 
usagees... 

• La culture : l’environnement culturel specifique d’un pays, d’une region, a 
necessairement de l’importance sur un marche. Par exemple, il existe des dif¬ 
ferences sensibles dans les relations entre producteurs et distributeurs dans 
des pays aussi differents que le Japon, les Etats-Unis ou l’ltalie, et il faut les 
connaitre pour reussir. La culture a aussi des effets sur la communication 
publicitaire ou sur le nom d’un produit. 

• La demographic, qui influence directement les ventes des produits. La pyra- 
mide des ages a une influence sur de nombreux marches (tourisme, jouets...). 

• La legislation, qui donne un cadre aux relations entre les intervenants dans 
un meme marche, ainsi qu’aux relations entre plusieurs marches. 
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□uelques sites internet 

SICLE, nom de I’organisme, activity Adresse des sites 

• ACFCI Assemblee des Chambres Frangaises 

de Commerce et d'lndustrie.acfci.cci.fr 

• BEUC Bureau Europeen des Unions 

de Consommateurs beuc.org 

• CCI Portail des Chambres de Commerce 

et d’lndustrie.cci.fr 

• CCI Chambre de Commerce Internationale.iccwbo.org 

• CLCV Consommation Logement et Cadre de Vie.clcv.org 

• Conseil de la Concurrence.conseil-concurrence.fr 

• CNC Conseil National de la Consommation.conseilconsommation. 

minefi.gouv.fr. 

• Consumers international Association de protection 

et de promotion des interets des consommateurs .consumers 

international.org 

• DCCCRF Direction Generale de la Concurrence, 

de la Consommation et de la Repression des Fraudes.finances.gouv.fr/dgccrf 

• INC Institut National de la Consommation.conso.net 

• Ministere de I’Economie et des Finances.minefl.gouv.fr 

• ORGECO Organisation Generale des Consommateurs.orgeco.net 

• Service-Public Portail de I'administration frangaise .service-public.fr 

• Sos-net Base de donates juridiques grand public .sos-net.eu.org 

• TACD Trans Altantic Consumer Dialogue 

(Dialogue transatlantique des consommateurs).tacd.org 

• UFC Union Federate des Consommateurs quechoisir.org 




















Chapitre 






Definitions (Consommateur, besoin, motivation, comportement) 


Consommateur : personne qui achete et consomme un ou plusieurs produits (ou ser¬ 
vices) aupres d'un producteur ou d’un distributeur. 

Besoin : etat de tension resultant d’une pulsion, creant une sensation de privation, et 
la prise de conscience d’un ecart a combler (entre, par exemple, ce que Ton est et ce 
que I’on voudrait §tre). 

Motivation : energie qui va pousser un individu a satisfaire un besoin. 

Comportement : action ou reaction d’un individu resultant de son attitude par rapport 
a quelqu’un ou quelque chose. 
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B 


Caracteristiques des consommateurs 

Sur un marche donne, les consommateurs represented la clientele finale d’un 
type de produit ou d’un service. Le marketing moderne a besoin de plus en plus 
d’informations sur les consommateurs, particuliers ou organismes. Leur ana¬ 
lyse, au moyen d’etudes diverses (voir la partie intitulee « La recherche d’infor¬ 
mations sur le marche : l’etude de marche »), permet aux entreprises presentes 
sur ce marche de les connaitre avec precision afin d’adapter leur offre (strate¬ 
gic, produits) a leurs besoins. 

Les principaux elements qui caracterisent les consommateurs d’un produit ou 
d’un service sont les suivants : 

- leur nombre, 

- leurs qualites socioculturelles (repartition par age, sexe, niveau social...), 

- leur localisation geographique, 

- leurs motivations d’achat, 

- leurs comportements d’achat (qui achete, combien, quand, ou, quoi, pour- 
quoi, les criteres de choix, le degre d’implication...), 

- leurs habitudes de consommation (qui consomme, combien, quand, ou...)... 
A l’echelle d’une entreprise, les consommateurs d’un de ses produits (ou 
service) constituent sa clientele. Les informations dont dispose une entreprise 
sur sa clientele ont la plus grande importance. Elies lui permettent de pratiquer 
une nouvelle forme de marketing, le marketing relationnel (voir la partie inti¬ 
tulee « La relation client »), qui essaie de valoriser le plus possible le capital- 
client de l’entreprise par des relations de plus en plus individualists. 


c 


Les facteurs explicatifs du comportement d’achat 

Face a l’achat d’un produit, un individu est influence, consciemment ou non, 
par un certain nombre de facteurs. 

EXEMPLE : 

& I'occasion de I’achat d’un t£l£viseur a 4 cran plat, un individu peut etre influence par: 

- sa propre opinion sur ce type de produit, 

- les conseils d’un ami qui vient d'en acqu^rir un, 

- le fait qu’il estime que son statut social rend son t£l£viseur actuel compl^tement ringard. 

Bernard Dubois, dans son ouvrage « Comprendre le consommateur » (Dalloz, 
1994), determine trois niveaux de facteurs explicatifs du comportement d’achat 
d’un consommateur : 

- le niveau individuel, personnel, 
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- le niveau interpersonnel, 

- le niveau socio-culturel. 

Chacun de ces niveaux comprend un certain nombre de facteurs qui vont 
influencer un consommateur face a l’acte d’achat. 


Les tnois niveaux d’explication du compoptement d’achat 



1 

AU NIVEAU INDIVIDUEL 

11 est logique de considerer que l’individu lui-meme constitue le point de depart 
du comportement d’achat, au travers de ses besoins, de sa motivation, de sa 
perception du produit et de son attitude envers ce produit. 

a. Notion de besoin 

Tout individu ressent des besoins a satisfaire : besoin de manger, besoin de 
prendre l’air, besoin d’acheter des vetements... 

Le besoin trouve son origine dans une pulsion, force inconsciente qui se 
manifeste au plus profond d’un individu et qui a une origine somatique (phy- 
siologique). 
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Cette pulsion va creer la prise de conscience par l’individu d’un sentiment de 
privation, c’est-a-dire d’un ecart a combler entre deux etats : 


Etat actuel de I’individu 


Etat vers lequel tend I’individu 

Ce que je suis 


Ce que je veux etre 

(je suis au chomage) 


(je veux travailler) 

Ce que je possede 


Ce que je veux posseder 

(j’ai une 206) 


(je veux une Audi TT) 


Le besoin correspond a la prise de conscience de cet ecart et au desir de le 

combler : j’ai besoin de travailler, d’acheter un vehicule plus puissant... 

Classification des besoins 

Une premiere classification distingue les besoins vitaux des besoins de 

civilisation : 

- les besoins vitaux, ou absolus (Keynes), ou innes : ils existent par le fait meme 
que nous sommes des etres humains, avec un organisme a satisfaire, 

- les besoins de civilisation, ou relatifs (Keynes), ou acquis: ils dependent de la 
societe dans laquelle nous vivons. Ils correspondent a des besoins culturels 
ou sociaux. 

Une autre distinction peut etre faite entre besoin generique et besoin derive : 

- le besoin generique est un besoin general, 

- le besoin derive correspond a la reponse apportee au besoin generique. Cette 
reponse fait reference a un outil technologique qui pourra evoluer avec le 
temps et les progres scientifiques. 

EXEMPLE : 

- besoin d’ecrire : besoin generique, 

- besoin d’un stylo et d’une feuille de papier : besoin derive (mais ce pourra etre aussi le 
besoin d’une machine a £crire, ou bien d’un ordinateur, d’un logiciel de traitement de texte 
et d’une imprimante). 
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La hierarchie des besoins de Maslow 

Un Americain, Abraham Maslow, a travaille sur la notion de besoin et en a 
etabli une hierarchie applicable a chaque individu. 


Pyramide de Maslow 


Niveau 5 


Niveau 4 


Niveau 3 


Niveau 2 


Niveau 1 


Besoins d’abcomplissement: 
realisation de soc epanoui'ssement de soi... 


Besoins d’estime S, 
consideration, respect, statut, prestige,.. 


Besoins sociaux : 

appartenance, integration dans un groupe,'affection, 
amitie, amour... 


Besoins de securite : 
protection physique, sociale, morale... 


Besoins physiologiques : 
(besoins vitaux) 

respirer, boire, manger, dormir, eliminer... 


Ses travaux montrent que les besoins de chaque personne peuvent etre classes 
en cinq grandes categories, la satisfaction d’un besoin de niveau n ne pouvant 
intervenir qu’apres la satisfaction du besoin de niveau n - i. 

Selon Maslow, un individu ne ressentira pas ou ne recherchera pas a assouvir 
de besoins de securite tant qu’il n’aura pas satisfait ses besoins physiologiques. 
Cette regie est valable a tous les niveaux de cette hierarchie, un individu ne pou¬ 
vant atteindre les besoins dits superieurs (haut de la pyramide) qu’apres avoir 
satisfait les besoins de niveau inferieur. 

Cette theorie, la « Pyramide de Maslow », est desormais critiquable. Elle peche 
par un exces de generalisation. Un meme individu peut tres bien ressentir au 
meme moment des besoins de niveaux differents, et surtout assouvir des 
besoins de niveau n + i sans avoir satisfait les besoins de niveau n. 

EXEMPLES : 

- une personne ayant rdussi dans la vie, ayant atteint un certain statut social (niveau 4) peut 
tr£s bien se sentir exclue de la socidtd (niveau 3), 

- un individu peut assouvir des besoins de niveau 5 (dbveloppement personnel par la culture, 
la pratique d’activitbs artistiques) et souffrir d’un manque de reconnaissance par la socidtd 
(niveau 4). C’est le cas de nombreux artistes incompris de leur vivant et dont la qualitd n'a 
dtd reconnue qu’aprds leur mort. 
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Par contre, le travail sur la typologie des besoins effectue par Maslow, a partir 
des travaux de Keynes, est indiscutable. 

11 faut simplement considerer la theorie de la hierarchisation des besoins de 
Maslow comme une theorie applicable dans certains cas, mais que Ton ne peut 
generalises 

La theorie des besoins interpersonnels de Schultz 

Un autre Americain, William Schultz, qui a travaille sur les relations inter- 
personnelles, a defini trois besoins interpersonnels : 

- le besoin d’inclusion : besoin de reconnaissance par les autres, 

- le besoin de controle : besoin de responsabilite et de recherche de pouvoir, 

- le besoin d’affection : degre d’affection dans une relation sociale (certaines per- 
sonnes sont naturellement tres chaleureuses avec autrui et d’autres preferent 
au contraire garder leurs distances). 

Cette distinction dans la notion de besoin apporte un eclairage particulier par 
rapport a la theorie de Maslow, dans un domaine completement different. 
Selon Schultz, l’individu qui, dans une relation de communication interper- 
sonnelle, arrive a satisfaire les besoins d’inclusion, de controle et d’affection 
avec son interlocuteur a toutes les chances d’instaurer un climat de communi¬ 
cation satisfaisant. 

b. Notion de motiuation 

La motivation correspond a l’energie qui pousse un individu a satisfaire un 
besoin en induisant un comportement. 

Cette energie est toute personnelle. Elle existe quand l’individu prend conscience 
de l’importance de l’ecart entre ses desirs et la realite generatrice d’un besoin. 


Ecart 

Nouvel 

ecart 

it 


Desequilibre 

Pulsion 



Besoin 

\ 

Motivation 



Comportement 



Reequilibrage -«sg- ■ Objectif 
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Cet ecart cree un desequilibre interne que l’individu supporte mal. On dit qu’il 
est en etat de dissonance cognitive. Le desir de reduction de cet ecart va constituer 
le moteur de la motivation, pour effectuer un retour a une situation d’equilibre. 
11 existe plusieurs classifications des motivations d’achat. 

Classification d’Henri Joannis 

- Motivations hedonistes : recherche du plaisir comme but de la vie. 

EXEMPLES : 

- recherche de plaisirs physiques : contort, gout, odorat,... 

- recherche de plaisirs intellectuels : savoir, d^couvrir, ... 

- recherche de s£curit6, 

- recherche de plaisirs procures par la possession d’un objet. 

- Motivations oblatives : recherche du plaisir pour ceux qui nous entourent. 

EXEMPLES : 

I - pour une m^nagere : cuisiner des petits plats a son entourage, 

- pour un enfant: offrir un cadeau a sa mere le jour de sa fete. 

- Motivations d’auto-expression : besoin pour un individu d’exprimer qui il est. 

EXEMPLE : 

I desir de s’exprimer, de paraitre (sportif ou riche par I’achat de vetements, bijoux, voitures cor- 
respondant au desir). 

Classification en fonction du caractere personnel 

- Motivations personnels : 

- motivations de securite: recherche de protection, d’assurance, de garantie, 

- motivations de confort : recherche de bien-etre, 

- motivations hedonistes : recherche de plaisirs physiques et intellectuels, 
accomplissement de soi, 

- motivations d’avidite : recherche de domination, ambition. 

- Motivations altruistes : recherche du plaisir pour les autres, s’effacer au profit 
d’autrui. 

Classification en fonction du caractere conscient ou non 

- Motivations conscientes, rationnelles. 

EXEMPLE : 

| J’achete cette voiture parce qu’elle ne consomme que 3,9 litres de gazole aux too km. 

- Motivations subconscientes, irrationnelles. 

EXEMPLES : 

I - j’ai achete cet ensemble parce qu’il me plaisait, 

I - J’ai achete ce gateau sans reflechir, j’en ai eu envie. 

Plusieurs moyens mnemotechniques ont ete crees pour se rappeler les moti¬ 
vations principales : 
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SONCAS 

SABONE 

Securite 

Orgueil 

Nouveaut£ 

Confort 

Argent 

Sympathie 


Securite 

Affectivite 

Bien-etre 

Orgueil 

Nouveaute 

Economie 


c. Notion de perception 

Le Petit Robert definit la perception comme une «fonction par laquelle Vesprit 
se represente les objets ». 

La perception des objets par un individu influence largement son compor- 
tement d’achat. Les entreprises Pont bien compris et prennent en compte le 
phenomene de la perception de differentes manieres. 

EXEMPLES : 

- etudes de perception des differentes marques presentes sur un marche, avant le lancement 
d’un produit, 

- campagnes de publicite qui presentent les produits de telle manure que leur perception 
sera la plus favorable & I’achat pour le plus grand nombre de consommateurs composant 
la cible. 

d. Notion d’attitude 

L’attitude peut etre definie comme la capacite devaluation d’un individu a 
l’egard de quelqu’un ou de quelque chose. 

L’attitude d’un individu par rapport a un produit constitue une etape interme- 
diaire entre le besoin et la motivation d’une part et l’acte d’achat proprement dit 
d’autre part. 

L’attitude peut etre decomposee en trois composantes : 


Composante cognitive 


Ensemble de connaissances 

que le consommateur 


a du produit 


Composante affective 

Composante conative 

Ensemble de sentiments 

Intention de comportement 

eprouves par le consommateur 

du consommateur 

i, propos du produit 

envers le produit 


La conjonction de ces trois composantes constitue l’attitude d’un individu par 
rapport a un produit. 
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AU NIVEAU INTERPERSONNEL 

L’environnement social d’un individu exerce une influence indeniable sur 
ce dernier dans le processus d’achat. 11 est constitue de differents groupes 
d’injluence : 



- les groupes d'appartenance sont tres proches de l’individu (famille, amis, col- 
legues de travail...). Ils sont sources de conseils, de reperes pour l’individu, 

- les groupes de reference sont plus eloignes de l’individu. 11 n’en fait pas direc- 
tement partie, mais il s’y refere consciemment ou non (ce peut etre un parti 
politique, une association... dont l’individu n’est pas membre mais dont fac¬ 
tion l’influence). 


3 

All NIVEAU SOCIO-CULTUREL 

De nombreux facteurs socio-culturels au niveau de la societe entiere et des sous- 
cultures interviennent dans le processus d’achat d’un consommateur. 

On peut les regrouper en trois parties : les facteurs socio-demographiques, les 
styles de vie et les facteurs culturels. 

a. Facteurs socio-demographiques 

- age, 

- sexe, 
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- revenu, 

- PCS (Profession et Categorie Socio-professionnelle), 

- type d’habitat... 


Professions et categories socioprofessionnelles de I INSEE [PCS] 


Agriculteurs exploitants, 

Artisans, commer<;ants, 
chefs d’entreprise, 

Cadres, professions intellectuelles 
superieures, 


• Professions intermediaires, 

• Employes, 

• Ouvriers, 

• Chomeurs n’ayant jamais travaille. 


b. Styles de vie 

L’approche par les styles de vie (presentation dans le chapitre intitule « Le plan 
strategique d’activite ») s’est developpee fortement depuis les annees 60, sous 
l’impulsion de differents organismes : 

- le C.C.A. {@} (Centre de Communication Avancee), qui presente reguliere- 
ment depuis 1972 une typologie des populations frangaises et etrangeres (tous 
les 4 a 6 ans). La derniere etude disponible pour la France (2000), ties large- 
ment axee sur les tendances prospectives, c’est-a-dire sur les objectifs de styles 
de vie de chaque profil dans les 10 prochaines annees, presente 15 families 
sociologiques. On y retrouve les Intenses, les Orpailleurs, les Equilibristes, les 
Deriveurs, les Mefiants, les Attentistes, les llotiers, les Fragiles, les Puritains, 
les Integres, les Batisseurs, les Butineurs, les Cools, les Explorateurs etles Sur- 
Actifs (voir la cartographic dans le chapitre intitule « Le plan strategique d’ac¬ 
tivite », dans la partie traitant de la segmentation, page 98), 

- Sociovision {@}, qui propose une representation de la diversite des sensibilites 
au sein d’une population donnee (frangaise et etrangere) sous forme de diffe¬ 
rents groupes homogenes partageant les memes aspirations de vie, les memes 
systemes de valeurs et les memes modes de vie (approche « Sinus-Milieus »). 


c. Facteurs culturels 

Le Petit Robert definit la culture comme « Vensemble des aspects intellectuels d’une 
civilisation ». 

Cela comprend les acquis purement culturels, religieux, sociaux, artistiques, 


moraux... 
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La prise de decision d’achat 


Ce long processus interieur mele de nombreuses influences externes aboutit a 
une phase comportementale entrainant ou non l’acte d’achat. 

Cette phase correspond a la recherche et au traitement d’informations permet- 
tant la prise de decision. 

Selon l’importance de l’achat, la demarche de recherche d’informations peut 
s’apparenter a celle qui est effectuee lors d’une etude de marche : 

- recherche d’informations internes (connaissances personnelles, livres 
revues a disposition...), 

- recherche d’informations externes (conseils de vendeurs, d’amis, achat 
de revues...). 

Sexploitation et la perception de ces informations debouchent sur une eva¬ 
luation, une attitude preferentielle concernant un produit particulier qui va se 
conclure par la prise de decision d’achat ou de non achat. 

La consommation du produit entrainera par la suite une nouvelle perception de 
ce dernier qui confirmera ou infirmera la premiere. 



Schema recapitulate du comportement d’achat 


Facteurssocio-culturels 

(Sge, sexe, revenu, style de vie, 
culture...) 


Pulsion 


Be ude 


ae marcneage 

(produit, prix, distribution, 
communication) 



Prise de decision 



Non achat 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activite 


Adresse des sites 


• CCA Centre de Communication Avancee 


lecca.com 

sociovision.com 


• Sociovision Cofremca 


























Partie 



La recherche 
d’informations 
sur le marche : 
I’etude de marche 


En marketing, l’information prend une place de plus en plus importante. La 
technologie actuelle permet une grande facilite de circulation, de stockage et de 
traitement de l’information (Internet, echange de donnees informatise, entre¬ 
pots de donnees...). 

Base sur l’etude du marche, le marketing est gros consommateur d’informa- 
tions soit deja existantes (analyse documentaire, ventes realisees, analyse des 
comportements d’achats...), soit creees pour l’occasion (etudes qualitatives ou 
quantitatives). Aux traditionnels fichiers informatises s’ajoutent desormais de 
veritables bases de donnees relationnelles reunissant des millions de pages. 
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La recherche d’informations sur le marche 


Cette troisieme partie va d’abord nous permettre de comprendre, d’une 
maniere generale, ce qu’est une etude de marche. Ensuite, nous analyserons 
dans le detail les outils qui permettent d’obtenir cette information marketing : 
analyse documentaire, etude qualitative, etude quantitative, tests. 





Chapitre 


Generalities 

sur I’etiude 


de marche 


Toute decision strategique ou operationnelle est importante pour une entre- 
prise : modifier l’emballage d’un produit, etendre la vente d’un produit a un 
nouveau canal de distribution, lancer une operation de communication... Mais 
elle possede rarement l’ensemble des informations necessaires a la prise de 
telles decisions aux consequences si importantes. 

Le recours a une etude de marche va permettre a l’entreprise de completer ses 
informations pour lui permettre de prendre la decision la plus adaptee au mar¬ 
che et a ses objectifs. 



Definition d’une etude de marche 


L’etude de marche regroupe un ensemble d’outils et de techniques permettant de 
rechercher et d’analyser des donnees sur un marche, dans le but d’aider la prise de 
decisions marketing concernant un produit ou un service present ou pressenti sur ce 
marche. 
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Les differents types d’information 

Les informations peuvent etre quantitatives ou qualitatives, internes ou 
externes, primaires ou secondaires, ponctuelles ou permanentes. 


Type d’information 

Definition 

Informations quantitatives 

Les informations quantitatives sont chiffrees. Elies permet- 
tent de mesurer un phenomene a un moment donne. Elies 
sont en principe objectives. 

Informations qualitatives 

Les informations qualitatives permettent d’expliquer un phe¬ 
nomene. Elies ont souvent un caractere subjectif. 

Informations internes 

Les informations internes sont disponibles dans I’entre- 
prise. 

Informations externes 

Les informations externes sont disponibles a Pextdrieur de 
I’entreprise. 

Informations primaires 

Les informations primaires n’existent pas encore. Elies sont 
a creer. 

Informations secondaires 

Les informations secondaires existent deja, soit dans I’en¬ 
treprise, soit a I’exterieur. 

Informations ponctuelles 

Les informations ponctuelles existent a une date donnee. 
Passde cette date, elles sont obsoletes. 

Informations permanentes 

Les informations permanentes sont mises a jour reguiiere- 
ment dans le cadre d’enquetes recurrentes : les panels. 


La demarche generate de mise en place 
d’une etude de marche 

Une etude de marche se prepare avec une grande minutie, comme tout projet 
important. Les etapes suivantes sont autant de themes de reflexion obliges 
avant d’entreprendre le recueil d’informations. 


1 

ETABLIR Ul\l PROJET D’ETUDE 


Cette premiere etape est importante. Elle va permettre a l’entreprise de poser 
le probleme, de l’analyser, et de decider de le resoudre seul, en interne si elle 
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possede un departement« etudes », ou bien de le confier a un cabinet d’etudes 
specialise, qui aura pour avantage de poser un regard exterieur et relativement 
neutre sur l’entreprise. 

Dans ce cas l’entreprise et le cabinet d’etudes analyseront ensemble le pro- 
bleme et determineront des objectifs quantitatifs et qualitatifs. Le cabinet 
d’etudes consignera toutes ces informations dans un document de synthese, 
avec calendrier et budget previsionnel, pour le soumettre a l’accord du chef 
d’entreprise. 

2 

Definir le contend de l’etude 

11 s’agit de lister les informations desirees, en mesurer la pertinence et les 
hierarchiser. Les informations a rechercher portent le plus souvent sur les 
trois grands themes suivants. 

a. Informations sur I’offre 

• L’entreprise : audit des principales fonctions de l’entreprise. 

• Le produit : etude approfondie de toutes les caracteristiques du produit 
considere (caracteristiques techniques et commerciales). 

• Les entreprises concurrentes : nombre, qualite, part de marche, strategic, 
rayonnement geographique, gammes de produits, caracteristiques du plan de 
marcheage et positionnement de chacun des produits, resultats... 

• La distribution : logistique utilisee, circuits et canaux utilises, poids relatif 
des differents canaux, methodes de vente, pratiques commerciales... 

b. Informations sur la demande 

• Le marche en gens : importance, evolution, acteurs... 

• Les prescripteurs 

• La clientele finale : qualite (age, sexe, PCS - profession et categorie socio- 
professionnelle -, lieu d’habitation...), importance, quantites consommees, fre¬ 
quence de consommation, lieu de consommation, besoins, motivations 
d’achat, comportement d’achat, criteres de choix du produit, de la marque, du 
point de vente... 
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c. Informations sur I’enuironnement 

• La situation economique 

• La situation politique (ceci est surtout utile lors de l’etude d’un marche 
etranger). 

• L’environnement juridique evolution de la legislation relative aux produits, 
a leur distribution, a leur communication... 

• L’environnement technologique evolution des processus de fabrication, du 
type et de la qualite des materiaux utilises, apparition de nouvelles techno¬ 
logies... 

• L’environnement culturel : etude de l’impact de la culture, de la religion, des 
croyances et traditions liees a la consommation du produit etudie. 

• L’environnement naturel ou geographique 

Une entreprise realise rarement une analyse complete du marche (pour une 
raison evidente de cout et de temps). Elle dispose d’indicateurs qui vont lui 
permettre d’obtenir des informations sur differents points cites ci-dessus. 
Dans certains cas, elle va commander une etude plus pointue sur un ou plu- 
sieurs points sensibles. 


3 

Determiner et justifier le type d’informations a rechercher 

Le choix du contenu de l’etude et done de la nature des informations a recher¬ 
cher a une incidence directe sur le choix du type de ces informations. Que l’in- 
formation a rechercher soit quantitative ou qualitative, peut-on se contenter de 
sources internes, secondaires, ou bien faut-il creer l’information ? Bien sou- 
vent, les differents types d’information sont utilises. 

On commence a rechercher en interne, au service commercial, comptable, 
documentation... Ces informations sont souvent insuffisantes pour resoudre le 
probleme initial. 

11 faut alors rechercher des informations secondaires (deja existantes) et 
externes (a l’exterieur de l’entreprise). Les sources d’informations externes sont 
aussi diverses que les revues professionnelles, les syndicats professionnels, les 
organismes publics, les banques de donnees, les associations de consomma- 
teurs, les panels... 

Si ces informations s’averent insuffisantes pour traiter le probleme initial, ou 
si tout simplement l’information recherchee n’existe pas, il faut la creer. On 
arrive alors dans le domaine des informations primaires, creees par l’entreprise 
ou pour le compte de l’entreprise par un cabinet exterieur. 

Le cout d’une etude « ad hoc » (realisee pour repondre aux besoins specifiques 
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d’une entreprise) est evidemment beaucoup plus eleve. La decision de recourir 
a ce type d’ enquete est pris en fonction du rapport « pertinence des informa¬ 
tions / cout». 


4 

Choisir les outils de recueil d’information 

Le type d’information (quantitative ou qualitative) a bien entendu une inci¬ 
dence sur le choix des outils. Les outils ne seront pas les memes si l’informa- 
tion a obtenir est purement qualitative (motivations d’achat par exemple) ou 
bien quantitative (etude sur la consommation d’un produit). Pour une infor¬ 
mation qualitative, on utilisera les entretiens, individuels ou de groupe, alors 
qu’un besoin en information quantitative engendrera une enquete par son- 
dage. De la meme maniere, un besoin d’information permanente entrainera 
l’utilisation d’outils (panels) differents de ceux necessaires pour un besoin d’in¬ 
formation ponctuelle. 

Assez souvent, les deux types d’outils vont etre utilises successivement: 1 ’etude 
qualitative va permettre de mettre a jour, conforter ou infirmer des hypotheses 
qui seront ensuite validees par une etude quantitative. 
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5 

Preciser le deroulement general de l’etude 


□enoulement general d’une etude de marche 


Besoin 

d’informations 

ponctuelles 


Besoin 

d’informations 

quasi 

permanentes 


1 - Determination du probldme marketing 


2 - Definition des objectifs de I'etude de marche 


3 - Definition du contenu de I’etude 


4 - Choix de I’opdrateur (service marketing ou cabinet exterieur) 


5 - Determination et justification du type d’informations d rechercher 


Recherche d’informations 
secondaires, quantitatives 
ou qualitatives 


Besoin d’informations 
primaires, quantitatives 
ou qualitatives 



Internes 


Externes 


Consultation 
de sources 
d’informations 
internes 


Consultation 
de sources 
d’informations 
externes 


Internes I Externes 


Realisation d’une enquete 
par sondage ou d’entretiens 
individuels ou de groupe 



Par I’entreprise 


Par une societe 
spdcialisee 


Panels (* *), 
barometres (**), 
tracking (***) 


6 - Realisation de I’dtude 


7 - Exploitation des informations 


8 - Elaboration du rapport d’etude 


(*) Voir page 72. 

(**) Voir page 77. 

(***) Voir page 77. 
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Generalities sun I’etude de marche - 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de 1 ’organisme, activity Adresse des sites 

• Plus d’etudes Librairie d’etudes de marche .plusdetudes.com 

• Syntec Etudes Marketing et opinion .syntec-etudes.com 

• Xerfi Societe d’etudes sectorielles .xerfi.fr 







Chapitre 




La recherche d’informations commence par une etude de la documentation 
existante, soit en interne, au sein de l’entreprise, soit a l’exterieur de celle-ci. 



Les sources internes 


Leur principal avantage est qu’elles ne demandent pas d’investissements finan¬ 
ciers exterieurs. Elies sont theoriquement rapides d’acces, et leur mise a jour 
depend de l’efficacite du systeme de gestion de l’information. Si l’entreprise 
possede un systeme d’information marketing, sa simple consultation fournira 
tous les elements demandes. Sinon, il faudra « faire le tour » des differents 
services de l’entreprise. 
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1 

Le service comptable 

11 va permettre d’obtenir des informations sur : 

- «l’etat de sante financiere » de l’entreprise, et done d’en deduire sa capacite 
a financer tel ou tel projet commercial, 

- les reglements des clients de l’entreprise, 

- les reglements aux fournisseurs... 

2 

Le service commercial 

II va permettre d’obtenir des informations sur : 

- les ventes, produit par produit, en volume et en valeur, 

- les ventes par secteur geographique (sur une ville, un departement, une 
region, un pays), 

- les ventes par circuit de distribution, 

- les ventes par client, 

- les clients (fichier clients, rapports commerciaux, SAV). Informations mini¬ 
mum : recence, frequence, montant des achats. Un fichier client tres 
bien renseigne va permettre de travailler egalement sur des informations 
comportementales. 


Les sources externes 

Cette documentation externe a la disposition de toute entreprise est quantita- 
tivement tres importante, mais rarement directement adaptee aux besoins en 
information des entreprises. Elle permet cependant une premiere approche qui 
devra le plus souvent etre completee par une etude specifique. 

Les sources externes sont consultables de differentes manieres : 

- support papier : revue, rapport, 

- support informatique : CD-Rom, 

- support telematique : Internet. 

Elies sont le plus souvent payantes. Les informations obtenues sont d’ordre 
general et rarement adaptees au besoin precis d’une entreprise. Elies peuvent 
etre disponibles tres rapidement (Internet). 
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Principales sources d’informations externes : 

■ Organismes internationaux : CEE {@} (Communaute economique euro- 
peenne), OCDE {@} (Organisation de cooperation et de developpement eco¬ 
nomique), OMPI {@} (Organisation mondiale pour la propriety industrielle), 
CEN {@} (Comite europeen de normalisation), ISO {@} (Organisation de stan¬ 
dardisation internationale)..., 

■ Organismes nationaux : INSEE {@} (Institut national de la statistique et 
des etudes economiques), CREDOC {@} (Centre de recherche pour l’etude, la 
documentation et l’observation des conditions de vie), Chambres consulaires 
{@} (CCI, Chambres des metiers, Chambres d’agriculture), Ministeres, Uni- 
versites, COFACE {(©} (Compagnie frangaise d’assurance pour le commerce 
exterieur), AFNOR {@} (Association frangaise de normalisation), INC {@} 
(Institut national de la consommation), INED {@} (Institut national d’etudes 
demographiques) 

■ SyndicatS professionnels (pour toutes les professions), 

■ Societes priuees de fichiers : KOMPASS {@}, le bottin {@}, banques 
de donnees telematiques, moteurs de recherche (Google {@}, Yahoo {@}...), 

■ Organismes prives : IFLS {@} (Institut frangais pour le developpement des 
liens et services), ADETEM {@} (Association pour le developpement des tech¬ 
niques marketing), FCD {@} (Federation des entreprises du commerce et de la 
distribution), CECOD (Centre d’etudes du commerce et de la distribution)..., 

■ Revues professionnelles : LSA {@} (Libre-service Actualites), Points de 
vente {@}, Marketing Magazine {@}, Marketing Direct {@}, La revue frangaise 
du marketing {@}, Action commerciale {@}, Strategies {@}, l’Expansion 
Management review {@}, Decisions marketing {@}... 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de i’organisme, activity Adresse des sites 

• ACFCI Assemblee des Chambres Frangaises 

de Commerce et d’lndustrie .acfci.cci.fr 

• Action commerciale Revue commerciale .actionco.fr 

• ACNielsen France Etudes de marche .acnielsen.fr 

• Acxiom France (ex Claritas) Bases de donates 

com porte me n tales .acxiom .fr 

• ADETEM Association pour le Developpement 
des Techniques Marketing 

editeur de la Revue Frarigaisede Marketing .adetem.org 
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SICLE, nom de I’organisme, activite Adresse des sites 

• AFNOR Association Frangaise de Normalisation. afnor.fr 

• Altema Le journal des tendances de consummation .altema.com 

• CCE Conseillers du Commerce Exterieur (ex CNCCEF).cnccef.org 

• CCI Chambres de Commerce et d’lndustrie.cci.fr 

• CCI Chambre de Commerce Internationale.iccwbo.org 

• CCIP Chambre de Commerce et d’lndustrie de Paris .ccip.fr 

• CEN Comite Europeen de normalisation.cen.eu 

• CEPPII Centre d'Etudes Prospectives 

et d'lnformations Internationales.cepii.fr 

• CESP Centre d'Etude des Supports de Publicity.cesp.org 

• CLCV Confederation de la Consommation, 

du Logement et du Cadre de Vie.clcv.org 

• CNCCEF Comite National des Conseillers 

du Commerce Exterieur de la France.cnccef.org 

• CNIS Conseil National de I’lnformation Statistique.cnis.fr 

• COFACE Compagnie Frangaise d’Assurance 

pour le Commerce Exterieur .coface.fr 

• Conso.net Porta'll de la consommation .conso.net 

• CREDOC Centre de Recherche pour I’Etude 

et I’Observation des Conditions de vie. credoc.fr 

• Decisions Marketing Revue commerciale .revue-dm.org 


• DCCCRF Direction Generale de la Concurrence, 

de la Consommation et de la Repression des Fraudes. finances.gouv.fr/dgccrf 

• e Marketing Portal! marketing - Revues 

« Marketing Magazine » et « Marketing Direct » .e-marketing.fr 

• Emballages Magazine Revue emballagesmagazine.com 

oscarsdelemballage.com 

• ESOMAR World Association of Research professionals .esomar.org 

• Etudes de marche. etudesdemarche.net 

• Euractiv Nouvelles communautaires .euractiv.com 

• Euridile Registre national du commerce et des societes .. euridile.inpi.fr 

• Europa Le portail de I’Union Europdenne .europa.eu 

• Europages Annuaire B to B europages.com 

• EUROSTAT Office statistique de I’Union Europeenne epp.eurostat.ec.europa.eu 

• Exporter Site gouvernemental du commerce exterieur .exporter.gouv.fr 

• FCD Federation des entreprises du commerce 

et de la distribution.fcd.asso.fr 

• GFM Guide des Fichiers et du Marketing gfm.fr 

• Google Moteur de recherche . google.fr 

• ICC International Chamber of Commerce.iccwbo.org 

• IFEN Institut Franpais de I'Environnement.ifen.fr 

• IFLS Institut Frangais pour le developpement 

des liens et des services.ifls.net 

• IFM Institut Frangais du merchandising ifm.asso.fr 

• INC Institut National de la Consommation.conso.net 
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SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• INED Institut National d’Etudes Demographiques.ined.fr 

• INSEE Institut National de la Statistique 

et des Etudes Economiques .insee.fr 

• IREPP Institut de Recherches et Prospective Postales.irepp.com 

• ISO Organisation internationale de normalisation.iso.org 

• Kompass International Base de donnees 

d’entreprises .kompass.fr 

• Le Bottin Annuaire des entreprises frangaises .bottin.fr 

• Le Mod Moniteur Officiel du Commerce 

International.lemoci.com 

• Le Monde Diplomatique Revue .monde-diplomatique.fr 

• L’Expansion Management review Revue commerciale lexpansion.com/EMR/ 

0 .0.0.html 

• I ineaires Revue .Iineaires.com 

• L’officiel de la franchise Revue .franchiseline.com 

• LSA Revue 1 ibre Service Actualites .Isa.fr 

• Media Marketing Revue .mm.be 

• Net-iris Veillejuridique professionnelle net-iris.com 

• OCDE Organisation de cooperation 

et de developpement economiques.oecd.org 

• OMC Organisation Mondiale du Commerce.wto.org 

• OMD Organisation Mondiale des Douanes.wcoomd.org/ie/ 

index.html 

• OMPI Organisation Mondiale de la Propriety 

Industrielle.w po int 

• Points de vente Revue .pointsdevente.fr 

• SIRENE Systeme Informatise du Repertoire 

National des Entreprises et des etablissements.sirene.tm.fr 

• SNA Syndicat National des Editeurs d’Annuaires.sna.asso.fr 

• Sos-net Base de donnees juridiques grand public .sos-net.eu.org 

• SPQR Syndicat de la Presse Quotidienne Regionale.spqr.fr 

• Strategies Revue .strategies.fr 

• TarifMedias Revue . tarifmedia.com 

• UBIFRANCE Agence franqaise pour le developpement 

international des entreprises (ex. CFCE) ubifrance.fr 

• UCCIFE Union des Chambres de Commerce 

et d'lndustrie Franqaises a I’Etranger.uccife.org 

• UFC Union Federale des Consommateurs.quechoisir.org 

































Chapitre 


Uetude qualitative 


Comprendre l’attitude d’un individu face a un produit ou une publicity, trouver 
les motivations qui sous-tendent un acte d’achat sont autant d’objectifs qui 
peuvent etre assignes a une etude qualitative. Ce type d’etude necessite des 
methodes d’investigation tres specifiques, assez souvent indirectes ou detour¬ 
nees, difficiles a utiliser, qui permettent de produire des informations delicates 
a exploiter. 



Definition et but 


On appelle qualitative toute etude qui permet d’analyser et d'essayer de comprendre 
les motivations et le comportement des individus. Elle est basee sur des methodes 
issues de la psychologie appliquee (analyse d’entretiens individuels ou de groupe, 
techniques projectives...). 
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B 


Caracteristiques de I’etude qualitative 

Elle porte sur un echantillon assez restreint d’individus (entre io et 150 selon 
les outils utilises). Cet echantillon n’a pas besoin d’etre representatif de l’en- 
semble d’une population ; il doit simplement etre issu de la base de sondage, et 
compose d’individus presentant des profils differents. 

Elle necessite le recours a des psychologues ou des psycho-sociologues pour 
analyser les informations obtenues. 

Sa duree est importante comparativement au nombre de personnes inter- 
rogees, car l’analyse des informations obtenue est tres longue (un entretien 
peut durer jusqu’a 2 ou 3 heures). 

Elle est tres utilisee par les entreprises de communication (pour effectuer des 
tests de publicite ou de packaging), par les medias (par des chaines de television 
pour tester des programmes, par la presse pour tester une nouvelle maquette 
de revue ou de journal), par les producteurs (pour connaitre la perception 
qu’ont les consommateurs d’un produit)... 

Elle representait en 2005 12 % du chiffre d’affaires de l’ensemble des etudes 
realisees en France (source Syntec Etudes Marketing et Opinions). 


c 


Roles de I’etude qualitative 
dans une etude de marche 

Elle est bien souvent utilisee en amont de l’etude de marche. Dans ce cas, son 
role est de mettre a jour des elements qui seront verifies ulterieurement grace 
a une etude quantitative. 

Elle peut egalement etre utilisee seule pour, par exemple, comprendre le 
comportement d’un individu face a un lineaire. 

Enfin, elle est parfois egalement utilisee en aval d’une etude quantitative, pour 
tenter d’expliquer certains points mis en evidence par le sondage. 


D 


Les methodes utilisees 


Il existe trois grandes families de methodes pour l’etude qualitative. 
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1 

L’entretien individuel 

11 rassemble un intervieweur (psycho-sociologue) et un interviewe. L’entretien 
est enregistre au magnetophone ou en video pour permettre l’analyse des infor¬ 
mations obtenues. Les reponses de l’interviewe peuvent etre entrees sur infor- 
matique pour effectuer une analyse quantitative de ses propos au moyen d’un 
logiciel specialise : nombre de fois qu’un mot a ete prononce, analyse seman- 
tique des phrases... 

L’intervieweur doit donner a l’entretien les caracteristiques generales sui- 
vantes : 

- creation d’une ambiance favorable a la discussion, 

- utilisation d’une strategie de questionnement claire, constitute de questions 
majoritairement ouvertes et simples a comprendre, 

- adoption d’une attitude d’ecoute. 

L’entretien individuel representait en 2005 22 % des methodes de recueil d’in- 
formation (source Syntec Etudes Marketing et Opinions). 

On distingue generalement trois types d’entretiens individuels. 

a. L’entretien non-directif 

II se caracterise par la liberte accordee a la personne interrogee pour s’exprimer 
sur un theme donne. L’intervieweur formule alors ses questions de maniere 
tres ouverte : « parlez-moi de la voiture ideale... ». Son role est de favoriser la 
parole de l’interviewe, et de recadrer sur le sujet si le besoin se fait sentir. La 
duree moyenne d’un entretien non-directif est de deux heures. L’echantillon est 
tres restreint (10 - 20 personnes). 

L’entretien non-directif est utile pour faire ressortir les motivations profondes 
des personnes interrogees. 

b. L’entretien semi-directif 

Plus structure, il est conduit par l’intervieweur a l’aide d’un guide prepare a 
l’avance. Les themes abordes ont done prealablement ete prepares et l’entretien 
est un peu plus directif que le precedent. Les questions sont ouvertes. La duree 
moyenne d’un entretien semi-directif est de 1 a 2 heures. L’echantillon est res¬ 
treint (20-30 personnes). 

Ce type d’entretien est utilise pour traiter des problemes marketing precis. 

c. L’entretien directif 

Encore plus structure, ce type d’entretien est plus facile a mener car les ques¬ 
tions sont integralement redigees sur un guide d’entretien. Plus rythme et 
plus rapide que les deux types d’entretien precedents, il est aussi plus facile a 
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analyser. 11 est souvent pratique sur des echantillons plus importants (jusqu’a 
ioo ou 200 personnes), et sa duree est relativement courte (inferieure a 
une heure). 


2 

L’ENTRETIEN DE GROUPE (FOCUS GROUPJ 

11 consiste a reunir un groupe restreint d’environ io personnes, et a leur 
demander de s’exprimer sur un theme donne. Un animateur, souvent aide 
d’un psycho-sociologue, conduit le debat, donne la parole a tous les participants 
et recadre si besoin la discussion. L’entretien est enregistre pour faciliter l’ana- 
lyse, mais les interactions entre les membres la rendent tres delicate. La duree 
d’un entretien de groupe est d’environ une heure. 

Ce type d’entretien est plus productif que les entretiens individuels, car la diver- 
site des membres composant le groupe favorise la creativite et la prise de parole. 
11 permet de verbaliser sur le theme donne. Par contre, certains participants 
peuvent jouer un role de composition face au groupe et la encore ne pas etre 
sinceres. 11 est utilise pour obtenir rapidement un grand nombre d’informa¬ 
tions sur le theme a etudier, mais il est peu efficace pour analyser des motiva¬ 
tions profondes. 

Il representait en 2005 57 % des methodes de collecte d’informations (source 
Syntec Etudes Marketing et opinions). 


3 

Les methodes observation 

Elies permettent d’essayer de comprendre les attitudes et les comportements 
des consommateurs ou des prospects face a un produit. Le principe consiste a 
observer, a l’aide d’une ou de plusieurs cameras dissimulees ou non, le com- 
portement d’un consommateur potentiel devant un produit. A chaque fois, on 
demande a des personnes de choisir un ou plusieurs produits en rayon. Il existe 
differentes methodes d’observation : 

- camera dissimulee dans un point de vente reel, devant un rayon precis, 

- cameras disposees dans un point de vente experimental installe dans une 
salle specialement amenagee. Il est constitue de gondoles garnies de pro¬ 
duits et d’allees, comme dans un magasin reel, 

- cameras disposees dans un camion laboratoire place sur le parking d’une 
grande surface. 
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Les outils utilises 

Lors des entretiens individuels ou de groupe, des outils plus specifiques 
peuvent etre utilises pour enrichir l’information obtenue a partir du simple 
questionnement. On peut les classer en deux grandes parties. 


1 

Les tests projectifs 

La difficulte des entretiens est de savoir comment penetrer en profondeur le 
comportement de l’interviewe pour atteindre son inconscient. Parler de ses 
propres sentiments et motivations induit souvent un biais que les tests projec¬ 
tifs permettent d’eviter. En faisant parler les personnes interrogees non pas 
d’elles-memes mais des autres, elles seront plus enclines a parler sincerement 
et a projeter leurs propres sentiments au travers de tests dans lesquels elles ne 
se sentent pas du tout impliquees. 

On distingue trois types de tests projectifs : 

■ 0St dissociation, par lequel on demande a l’interviewe d’associer une 
marque a un mot ou a un dessin dont il possede une liste (association contro- 
lee) ou non (association libre), 

■ le test d’aperception de theme (T.A.T.), ou Ton demande a l’interviewe 
son opinion vis-a-vis d’une situation conflictuelle vecue par un personnage et 
decrite par un dessin, une photographie ou un texte, 

■ le jeu de role, par lequel on demande a un individu de se mettre dans la 
peau d’un personnage qui doit reagir par rapport a une situation donnee. 

Ces tests sont administres sur un nombre restreint d’individus. Ils necessitent 
l’intervention d’un psycho-sociologue pour les analyser dans le detail. 


2 

Le test de creatiuite 

Base sur la technique du brainstorming (remue-meninges), il permet de faire 
resurgir une multitude d’idees a propos d’un theme donne (nouveau produit, 
nouvelle marque...). La regie d’or d’un remue-meninges est dans un premier 
temps l’absence totale de critique : chaque participant doit se sentir libre 
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d’emettre des idees, des mots, sans aucune retenue. C’est dans un second 
temps, lors de l’analyse des propositions emises, que Panalyse critique permet- 
tra peut-etre de conserver seulement une ou plusieurs idees qui meriteront 
d’etre etudiees lors d’entretiens individuels ou de groupe. 



L’analyse des informations obtenues 

Les outils d’analyse des etudes qualitatives sont inspires de ceux utilises en 
sociologie, en psychologie ou en semiotique (theorie generale des signes). Le 
but est de comprendre le sens des donnees recueillies (signes) a l’aide des outils 
qualitatifs utilises. 



Les donnees qualitatives peuvent egalement etre quantifiees et analysees ainsi 
comme des donnees quantitatives. On peut, grace a l’analyse de contenu et avec 
le recours de logiciels lexicometriques (comme Hyperbase ou Alceste), quanti¬ 
fier un texte pour en extraire les structures signifiantes les plus fortes, afin de 
degager l’information essentielle contenue dans les donnees textuelles. 
D’autres logiciels (comme Nud*Ist ou NVivo) peuvent permettent ensuite d’al- 
ler plus loin en realisant un travail d’analyse sur des interpretations, sur des 
sens donnes par des repondants. Ces logiciels possedent de plus une interface 
graphique permettant de mettre en schema des hypotheses ou des construc¬ 
tions theoriques. 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse du site 

• Plus d’Etudes Librairie d’etudes de marche .plusdetudes.com 









Chapitre 


L’etude 
quantitative Ml : 
I’enquete par sondage 


Nous avons vu dans le chapitre intitule « L’etude documentaire » qu’une etude 
de marche commence par une recherche d’informations secondaires (etude 
documentaire). Si celle-ci est insuffisante ou impossible (par absence d’infor¬ 
mations existantes sur le theme a etudier), il faut creer cette information (infor¬ 
mation primaire). Si l’etude qualitative ne permet pas d’avoir suffisamment 
d’informations, ou s’il est important de les verifier sur un plus grand nombre 
de personnes, l’etude quantitative devient indispensable. C’est la technique 
d’etude la plus utilisee en France (88 % du chiffre d’affaires de l’ensemble des 
etudes realisees en France en 2005. Source Syntec Etudes Marketing et 
Opinions). 
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Definition et but 


On appelle quantitative toute etude qui permet de mesurer des opinions ou des 
comportements. El le est le plus souvent basee sur un sondage effectue sur un echan- 
tillon representatif de la population a etudier. Les resultats chiffres issus de ce sondage 
donnent, apres analyse, la mesure du phenomene etudie (par exemple, mesurer la 
notoriete d’une marque). 


B 


Le principe du sondage 

Le sondage, effectue sur un echantillon representatif de la population a etudier, 
est l’outil de base d’une etude quantitative. 

11 est important de bien distinguer la difference entre sondage et recensement: 

■ Le recensement est une enquete exhaustive, c’est-a-dire que l’on inter- 
roge la totalite de la population consideree (exemples : recensement de tous les 
Frangais, enquete exhaustive sur tous les notaires d’une localite...). Dans le 
domaine du marketing, le recensement est tres peu utilise, sauf pour les cibles 
quantitativement peu importantes, 

■ Le SOndage est la modelisation reduite d’une population reelle a partir d’un 
simple echantillon de la population consideree (sondage de la population fran- 
gaise a partir d’un echantillon representatif de i ooo personnes). 


c 


Les objectifs d’une enquete par sondage 

L’enquete quantitative par sondage est realisee principalement dans deux buts : 

- valider par des chiffres des elements mis a jour dans une etude qualitative 
effectuee prealablement. Dans ce cas, l’etude quantitative est posterieure a 
l’etude qualitative. C’est le cas le plus frequent, 

- produire une information chiffree qui n’existait pas. 

Dans les deux cas, ces objectifs doivent etre definis avec precision car ils vont 
determiner le sens de l’enquete et avoir une influence directe sur le sondage. 
Une erreur dans la definition de ces objectifs entrainera immanquablement un 
biais dans les resultats de l’enquete. 
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D 


La determination de la population de I’enquete 

C’est le choix de la base de sondage. Sa composition doit etre ties precise. Une 
erreur dans le choix de la population de l’enquete va induire une erreur dans 
l’echantillon representatif, et entiainer une erreur dans les resultats de 1’enquete. 

1 

La definition de la base de sondage 

La base de sondage correspond a l’ensemble des individus constituant la popu¬ 
lation a etudier. Par extension, cette expression designe egalement le fichier 
regroupant cet ensemble d’individus. Par exemple, la base de sondage d’une 
enquete peut etre constitute de l’ensemble des personnes vivant en France, dans 
les villes de plus de 50 000 habitants, et exergant une activite professionnelle. 

2 

Le choix de la methode d’echantillonnage 

La grande majorite des enquetes par sondage est effectuee a partir d’un echan- 
tillon representatif de la population a etudier. Les techniques actuelles d’echan¬ 
tillonnage permettent d’obtenir des resultats ties proches de ceux d’une 
enquete exhaustive pour un cout et une duree ties inferieurs. 

Un echantillon est dit representatif lorsque tous les individus de la base de 
sondage ont la meme chance d’en faire partie. 

11 existe deux grandes categories de methodes pour obtenir un echantillon : les 
methodes probabilistes et les methodes empiriques. 

a. Les methodes probabilistes 

Elies se caracterisent par le fait que chaque individu de la base de sondage a 
une probabilite connue et differente de zero de faire partie de l’echantillon. Le 
choix de l’echantillon se fait par tirage au sort dans la population a etudier. 
Leur principal avantage est de pouvoir mesurer avec precision la marge d’er- 
reur des resultats obtenus, grace au calcul de probabilite. Celle-ci est liee a la 
taille de l’echantillon. 

Par contre, pour pouvoir effectuer un tirage au sort, ces methodes necessitent 
de disposer de la liste exhaustive de tous les membres de la base de sondage. 
Cela represente un cout important pour les bases importantes (cout d’acquisi- 
tion du fichier total). 

On distingue plusieurs methodes probabilistes. 
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Nom de la methode 

Principe 

Caracteristiques 

Sondage aleatoire 
elementaire 

Tirage an sort simple des 
individus de la base de 
sondage (on peut utiliser 
pour cela une table de 
nombres au hasard). 

- Bonne representative, 

- methode simple, 

- necessity de disposer de la liste 
exhaustive de tous les membres de 
la base de sondage, 

- mdthode utilisee uniquement 
pour les bases de sondage de faible 
importance. 

Sondage aleatoire 
systematique 

Tirage au sort d’individus 
regulidrement espaces 
dans la base de sondage 
(par exemple, tirer un indi- 
vidu tous les dix). 

- Possibility de biais si la base de 
sondage est reduite, 

- necessity de disposer de la liste 
exhaustive de tous les membres de 
la base de sondage. 

Sondage stratifie 

Tirage au sort (aleatoire 
elementaire) d’individus 
dans des groupes homo¬ 
genes (strates) realises 
dans la base de sondage 
(par exemple, tirer au sort 

3 eleves de chaque classe 
d'un lycee). 

- Des individus de chaque strate 
figureront dans I'ychantillon, 

- difficulty parfois pour determi¬ 
ner les strates, 

- necessity de disposer de la liste 
exhaustive de tous les membres de 
la base de sondage. 

Sondage en grappes 

Tirage au sort (aleatoire 
elementaire) de grappes 
dans lesquelles tous les 
membres sont interroges. 

- Simple (peu de dispersion), 

- peu fiable, 

- necessity de disposer de la liste 
exhaustive de tous les membres de 
la base de sondage. 


b. Les methodes empiriques 

Elies se caracterisent par le fait que la selection des membres de l’echantillon 
n’est pas aleatoire mais raisonnee. Beaucoup plus simple, ces methodes 
n’exigent pas de posseder la liste exhaustive de tous les membres de la base de 
sondage. 

On distingue deux methodes empiriques. 

La methode des quotas 

- Principe : construire un echantillon qui aura proportionnellement la meme 
composition que la population a etudier, par rapport a des criteres socio- 
geographiques (age, sexe, PCS, habitat, region, ville...). 
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L’echantillon ainsi construit est sense tendre vers la representativite car sa 
structure est en tout point conforme a celle de la population totale. Contraire 
aux methodes probabilistes, aucune loi mathematique ne dit que cette repre¬ 
sentativite est reelle. 

- Organisation pratique : chaque enqueteur construit lui-meme son echantillon 
en respectant les quotas qui lui sont assignes. 

EXEMPLE : 

supposons que la population k 6tudier comprenne 50% d'hommes et 50 % de femmes, habite 
pour 60 % en ville et 40 % k la campagne, se decompose en 40 % de 25 - 35 ans, 
30 % de 35 - 50 ans, 20 % de 50 - 65 ans et 10 % de plus de 65 ans... 

Si chaque enquSteur doit interroger chaque jour 20 personnes, il devra trouver : 10 hommes 
et 10 femmes, dont 12 habitent en ville et 8 en dehors, dont 8 ont entre 25 et 35 ans, 6 entre 
33 et 50 ans, 4 entre 50 et 65 ans, et 2 plus de 65 ans. 

C’est la methode la plus utilisee en marketing, car elle possede deux avantages 
« economiques » importants par rapport aux methodes probabilistes : elles 
est peu couteuse et relativement rapide a deployer. Malheureusement, elle se 
caracterise egalement par de nombreux inconvenients : 

- obligation de determiner les quotas avec des statistiques recentes, 

- impossibility de mesurer une marge d’erreur, 

- obligation d’exercer un controle strict des enqueteurs (s’assurer qu’ils res- 
pectent les quotas), 

- possibility de biais si les quotas sont trop precis : les enqueteurs peuvent etre 
tentes, en fin de journee, de fausser les resultats, n’arrivant pas a trouver 
de personnes correspondant aux profils dictes par les quotas (probleme des 
« queues de quotas »), 

- possibility de biais si le nombre de criteres determinant les quotas est 
trop faible : les enqueteurs peuvent introduire, par facility de travail, des cri¬ 
teres non prevus : interroger uniquement des personnes habitant au rez-de- 
chaussee, ou des personnes habitant tres pres des villes (et sensees habiter a 
la campagne)... 

La majority des sondages effectues par les instituts specialises sur l’ensemble 
de la population frangaise utilisent cette methode, sur un echantillon d’environ 
1000 personnes. 

La methode des itineraires 

- Principe : il s’agit d’imposer a un enqueteur un itineraire determine par tirage 
au sort sur des villes, des quartiers, des rues, des numeros de rue et des 
etages. Il ne doit interroger que les foyers residant a l’endroit determine par 
l’itineraire. Le tirage au sort apporte une touche aleatoire a cette methode. 

- Organisation pratique : chaque enqueteur doit suivre l’itineraire et sonner a la 
porte designee. Cette methode permet d’interroger des foyers vivants dans 
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des endroits que les enqueteurs ne visiteraient peut-etre pas sans la 
contrainte de l’itineraire (5' etage sans ascenseur, rez-de-chaussee au fond 
d’une petite ruelle sombre...). 

EXEMPLE : 

« aller rue Yves-Ciloux, c6te impair, commencer par le 1, et visiter toutes les maisons, au 
1" £tage, jusqu'au 25 - aller ensuite rue de Siam, c6t6 pair, commencer par le 2, et visiter toutes 
les maisons, au 2’ £tage, jusqu’au n° 18... » 

Cette methode se rapproche des conditions du sondage aleatoire, sans atteindre 
la precision mathematique des methodes purement aleatoires. Elle ne permet 
pas de mesurer la marge d’erreur, et un controle strict des enqueteurs est indis¬ 
pensable (respect des itineraries). 


3 

La taille de l’echantillon 

II peut sembler evident que la taille de l’echantillon puisse influer sur la preci¬ 
sion des resultats recherches : interroger 20 personnes donnera des resultats 
plus eloignes de la realite qu’en interroger 150 (sur une base de sondage de 
50 000 personnes). 

Mais le rapport entre precision des resultats et taille de l’echantillon est plus 
complexe qu’il n’y parait, et sa parfaite comprehension passe par la definition 
de 2 notions : la marge d’erreur acceptee et le seuil de risque. 


a. La marge d’erreur acceptee (E) 

Elle correspond a la fourchette de precision avec laquelle seront presentes les 
resultats. On l’appelle aussi l’intervalle de confiance. 

EXEMPLE 1 

les sondages realises chaque mois par Pinstitut BVA {@} sur la cote de popularity des 
hommes politiques frangais (a partir d’un ydiantillon reprysentatifd’environ l ooo personnes) 
doivent etre lus en tenant compte d’une marge d’erreur de plus ou moins 3 %. Quand I’ins- 
titut de sondage annonce 45 % d’opinions favorables pour Monsieur X, il faut comprendre : 
« entre 42 et 48 % des Frangais pensent que... » 

b. Le seuil de risque (T) 

Il correspond a la probability qu’a le resultat reel de bien se situer dans la four¬ 
chette annoncee. Il represente en fait le degre de fiabilite de l’echantillon. Des 
calculs ont ete realises pour obtenir des valeurs de T arrondies a l’unite qui 
correspondent aux seuils de risque suivants : 
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Valeur de T 

Seuil de risque correspondant 

1 

68% 

2 

95 % 

3 

99,70 % 


exemple : 

les r^sultats de I’institut BVA devraient en fait etre lus de la manure suivante : « il y a 95 % des 
I chances qu’entre 42 et 48 % des Frangais pensent que... ». 


c. Calcul de la faille d’un echantillon 

Une formule mathematique permet de calculer la taille d’un echantillon en 
fonction de la precision de resultat souhaitee (marge d’erreur acceptee et seuil 
de risque). , 

E=±TV P Q 

On peut en retirer les resultats suivants. 


Taille 

de 

I’dchantillon 

Pour un seuil de risque de : 

68 % 95 % 99,70 % 

la marge d’erreunjpcceptee sera de : 

100 

400 

900 

1600 

2500 

11000 

10 % (entre 45,00 et 55,00 %) 

5 % (entre 47,50 et 52,50 %) 

3,40 % (entre 48,30 et 51,70 %) 
2,50 % (entre 48,75 et 51,25 %) 

2 % (entre 49,00 et 51,00 %) 

1 % (entre 49,50 et 50,50 %) 

20 % (entre 40,00 et 60,00 %) 

10 % (entre 45,00 et 55,00 %) 

6 % (entre 47,00 et 53,00 %) 

5 % (entre 47,50 et 52,50 %) 

4 % (entre 48,00 et 52,00 %) 

2 % (entre 49,00 et 51,00 %) 

30 % (entre 35,00 et 65,00 %) 

15 % (entre 42,50 et 57,50 %) 

10 % (entre 45,00 et 55,00 %) 

7,5 % (entre 46,25 et 53,75 %) 

6 % (entre 47,00 et 53,00 %) 
3% (entre 48,50 et 51,50%) 

Formule 

utilisee 

E = + t/M 

N 

N 

e = ± 3 vJ f’jJ? 

N 

Legende 

E = marge d’erreur acceptee 

T = seuil de risque 

P = proportion de oui (si connue dans un sondage precedent et identique) 

Q = i - P (de sorte que P + Q = 1) 

N = taille de l'6chantillon 


On observant le tableau ci-dessus, on voit bien le lien entre erreur acceptee et 
taille de l’echantillon. Pour un seuil de risque de 95 % (colonne du milieu) : 

- la taille de l’echantillon est de 400 personnes pour une marge d’erreur 
acceptee de 10 % (entre 45 % et 55 %), 

- la taille de l’echantillon est de 1600 personnes pour une marge d’erreur 
acceptee de 5 % (entre 47,50 et 52,50 %). 

La taille de l’echantillon est multipliee par 4 quand la marge d’erreur acceptee 
est, elle, divisee par 2. 
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D’autres facteurs peuvent etre egalement preponderants lors du choix de la 

taille de l’echantillon : 

- le temps et le budget disponibles pour realiser le sondage, 

- le mode d’administration du questionnaire : il y a par exemple plus de non¬ 
reponses par courrier que par telephone, ce qui influence directement la 
taille de l’echantillon final, 

- les travaux realises a partir des resultats du sondage : les calculs statistiques 
demandent plus de precision, done un echantillon plus important. 


La collecte de [’information 

Apres avoir choisi un mode d’echantillonnage et determine la taille de l’echan- 
tillon, il faut desormais batir le questionnaire qui va permettre d’obtenir l’in- 
formation souhaitee. 

L’elaboration de ce questionnaire est fonction de son mode d’administration, 
e’est-a-dire de la maniere dont on va interroger les membres de l’echantillon. 

1 

Le choix du mode d’administration du ouestionnaire 

Il existe plusieurs modes d’administration d’un questionnaire. Le choix 
d’un mode particulier est fonction du type d’enquete (y a-t-il un ou plusieurs 
documents a montrer?), de la base de sondage (comment est-ce le plus facile 
pour contacter ses membres ?), de la dispersion de l’echantillon, du budget 
disponible, du temps alloue pour l’administration... 

Des progres recents ont ete effectues dans ce domaine par l’utilisation de tech¬ 
nologies jusqu’alors inutilisees a cet effet (informatique et internet).On peut 
regrouper les modes d’administration en deux grandes parties : l’administra¬ 
tion par un enqueteur et l’administration par le sonde lui-meme. 

a. Les modes d’administration par enqueteurs 

L’enqueteur peut recueillir l’information soit directement, en face a face, soit 
par l’intermediaire du telephone. 

• Le recueil d’informations en face a face (interview directe) 

Relativement couteux, l’interview directe est parfois indispensable pour mon¬ 
trer des visuels ou un produit. Elle n’est envisageable que sur un secteur geo- 
graphique reduit. Elle se pratique soit de maniere classique, soit assistee par 
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ordinateur. Dans ce cas, l’investissement est important, et il est indispensable 
de former les enqueteurs a l’utilisation de l’outil informatique. 

Le face a face representait, en 2005, 32,6 % des methodes de recueil d’infor- 
mations quantitatives pratiquees en France (source Syntec Etudes Marketing et 
Opinions). 


Entretien 

simple 

L’intervieweur travaille soit dans la rue, soit au domicile de I'interviewe. 

Il interroge le sonde aide d’un simple document papier qui lui permet 
de lire les questions et de noter manuellement les reponses. 

Entretien CAPI 

(Computer 

Assisted 

Personnal 

Interviewing) 

L’intervieweur est assiste dans sa tiche par l’outil informatique. II tra¬ 
vaille soit au domicile du sonde (avec un micro-ordinateur portable), 
soit dans une salle spdcialement installde en micro-ordinateurs de 
bureau, dans laquelle I'interviewd est invite. 

L’informatique permet de montrer des images, un film, de faire ecouter 
un message sonore. L’ecran peut etre tactile pour faciliter I’enregistre- 
ment des rdponses. La remontee d’informations est trds rapide, par 
modem. 


• Le recueil d’informations par telephone 

Le recueil d’informations par telephone est de plus en plus utilise car son cout 
est peu eleve et l’obtention des informations est immediate. Le telephone per- 
met de contacter des individus geographiquement tres disperses et le controle 
des tele-enqueteurs est facile (ecoute telephonique). Il representait en France, 
en 2005, 23,2 % des methodes de recueil d’informations quantitatives (source 
Syntec Etudes Marketing et Opinions). 

Principaux inconvenients : impossibilite d’acceder aux personnes inscrites sur 
la liste rouge (possibilite de biais dans l’echantillon) et difficulte d’aborder des 
themes delicats ou personnels. 

L’informatique a egalement fait son entree dans le domaine du recueil d’infor- 
mation par telephone pour faciliter la tache des tele-enqueteurs et des instituts 
de sondage. Mais l’investissement est tres lourd, et il est indispensable de for¬ 
mer les tele-enqueteurs a l’utilisation de l’outil informatique. 


Entretien 

telephonique 

simple 

Le t£le-enqueteur possede un simple telephone, un plan d’appel tele¬ 
phonique sur papier et note manuellement les teponses. 

Entretien CATI 

(Computer 

Assisted 

Telephone 

Interviewing) 

Le tele-enqudteur est assiste dans sa tache par I'outil informatique : I’or- 
dinateur compose automatiquement les numdros de telephone, a partir 
du fichier, a I’aide d'un automate d’appel. Les rappels sont egalement 
automatiques si la ligne est occupde. Une aide i, I’entretien est dispo- 
nible sur I’dcran. La remontee d’informations est instantanee. 
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b. Les modes d’administration sans enqueteur 

La methode la plus ancienne est l’utilisation du courrier pour faire parvenir un 
questionnaire a tous les membres de l’echantillon. D’autres methodes tres 
recentes utilisent l’informatique. Mais elles necessitent un investissement tres 
lourd. 


L’enquete 

postale 

Tres economique, elle permet d’effectuer des enqubtes sur des sujets 
personnels (intimite de la rbponse). Les remontees sont assez lentes, et 
le taux de non-reponses est eleve, ce qui modifie sensiblement la struc¬ 
ture de I'echantillon. (3,7 % des methodes de recueil d’informations 
qualitatives en France en 2005 - Source Syntec Etudes Marketing et 
Opinions). 

ATI 

(Automated 

Telephone 

Interview) 

C’est un automate tblbphonique qui appelle les interviewes et qui admi- 
nistre le questionnaire. L’ATI est trbs rapide (aucune attente entre deux 
appels) et bconomique par rapport au systeme CATI (pas de tele-enqub- 
teur). La remontee d’informations est instantanee. Par contre, ce sys- 
tbme n’est possible qu’avec un questionnaire trbs court et tres simple (3 
ou 4 questions fermbes maximum) car la relation est impersonnelle et 
le sonde doit repondre en appuyant sur les touches de son telephone. 

CAWI 

(Computer 
Assisted Web 
Interviewing) 

Le questionnaire est envoye par e-mail aux membres de I’echantillon ou 
accessible sur un serveur. L’interviewe peut prendre son temps pour 
repondre. La remontee d’informations est instantanee a partir 
du moment ou le sonde envoie son message de reponse. Principal 
inconvenient: le manque actuel de representative des personnes pos- 
sedant un ordinateur et un modem (10,3 % des methodes de recueil 
d’informations quantitatives en France en 2005 - source Syntec Etudes 
Marketing et Opinions). 


2 

[.’elaboration do questionnaire 

Le questionnaire est le support par lequel on traduit les objectifs de l’enquete 
en interrogations pour obtenir des interviewes les informations susceptibles de 
repondre a la question initiale, source de l’etude de marche. Autant dire que 
si une seule question est mal formulee, si quelques termes choisis sont 
impropres, si la formulation ou les mots deforment l’idee de depart, les 
reponses obtenues seront biaisees et inutilisables. 11 faut done prendre le plus 
grand soin a la redaction des questions. 

a. Les differents types de questions 

Differents types de questions permettent d’obtenir differents types de 
reponses. 
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• Les questions fermees 

Elies demandent une reponse precise et facilement exploitable par l’informatique. 

EXEMPLES : 

- « Aimez-vous lire ? » 

. oui 

. non 

- « Quel age avez-vous ? » 


• Les questions ouvertes 

Elies permettent a l’interviewe de repondre librement. Elies sont plus diffici- 
lement exploitables par informatique. 

EXEMPLE 1 

« Quel etait le theme de votre dernier livre ? » 

• Les questions preformees, ou a choix multiples 

Elies proposent un choix de reponses a Linterviewe. Le fait de prevoir diffe- 
rentes reponses possibles permet une gestion informatique aisee, au contraire 
des questions ouvertes. 

EXEMPLE : 

« Comment vous etes-vous procure le dernier livre que vous avez lu ? 

. vous I’avez achete ? 

. vous I’avez emprunte dans une bibliotheque ? 

. vous I’avez emprunte a un parent ou un ami ? 

. vous ne savez pas 
. autre :.» 


• Les echelles de mesure des attitudes 

Elies permettent d’evaluer des attitudes et des opinions sur des echelles 
graduees. 


Echelles 

devaluation 

• Echelle de Likert : graduations accompagnees de supports s£man- 
tiques allant de « Pas du tout d’accord » a « Tout a fait d’accord ». 

« Que pensez-vous de la vente de livres sur internet ? » 

-r 4. ' c-4. m 4.-4. Ni d’accord , A . Pas du 

Tout a fait Plutot ... Plutot pas 

,, , j, , Ni pas ,. , tout 

d accord d accord ,, , d accord . 

d accord d accord 

• Echelle semantique differentielle (Osgood) : bipolaire, elle oppose 
des qualificatifs antinomiques. 

« Comment jugez-vous I’assortiment de livres dans un hypermarche ? » 

Petit || Grand 

12345 

Echelle 

d’intention 

Elle a pour objectif de mesurer la predisposition a I’achat. Elle est gra- 
duee de « J’acheterai certainement » a « En aucun cas je n’acheterai ». 
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b. La redaction du questionnaire 

Qu’il soit presente a l’interviewe par oral, par ecrit ou par telephone, un ques¬ 
tionnaire doit toujours etre introduit par une phrase presentant son objet, et 
conclu par une phrase de remerciements. 

Remplir un questionnaire, pour le sonde, constitue un effort: il faut done tout 
faire pour ne pas le lasser. Le corps du questionnaire, qui regroupe l’ensemble 
des questions, doit suivre une progression commengant par des questions tres 
simples, plutot fermees, pas du tout impliquantes, pour finir par des questions 
plus personnelles comme l’age, le revenu..., souvent utiles pour obtenir des 
informations qui permettront, lors de l’analyse, de faire des tris croises avec les 
questions importantes de l’enquete. Les questions doivent etre classees par 
themes, selon un ordre dont la logique a pour but de rendre le questionnaire 
plus aise a comprendre par le sonde. 

La formulation des questions doit suivre quelques regies precises : 

- une seule idee par question, 

- chaque question doit etre simple, claire et sans ambiguite, 

- le vocabulaire utilise doit etre comprehensible par la base de sondage, 

- eviter le plus possible les questions ouvertes, tres difficiles a exploiter par 
informatique. 

Le nombre de questions, leur ordre, leur libelle, dependent des individus 
constituant la base de sondage et du mode d’administration du questionnaire : 
un questionnaire telephonique devra, par exemple, etre beaucoup plus court, 
surtout s’il est gere par un systeme ATI, qu’un questionnaire administre a 
domicile par un enqueteur. 

c. Les pre-tests 

Un questionnaire doit obligatoirement etre teste aupres d’un mini-echantillon 
de la base de sondage afin d’eliminer toutes les sources de biais. Pour etre effi- 
caces, ces tests doivent etre effectues dans les conditions reelles d’administra¬ 
tion du questionnaire afin de se rendre compte des erreurs realisees (question 
mal formulee et ambigue, questionnaire trop long...). La redaction definitive 
du questionnaire vient conclure les pre-tests, juste avant Ladministration reelle 
aupres des membres de l’echantillon. 



Le traitement et I’analyse des donnees collectees 

La premiere tache a effectuer est de rentrer les donnees collectees lors d’entre- 
tiens (en face a face ou par telephone) realises sans l’outil informatique ou par 
retour de courriers (les nouvelles technologies utilisant l’informatique, CAPI, 
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CATI, ATI, CAWI evitent en effet cette phase longue et fastidieuse car les don¬ 
nees sont integrees en temps reel ou par modem dans la base de donnees). 

Le traitement des donnees s’effectue a l’aide d’un logiciel specialise (comme le 
Sphinx {@}) qui a deja ete utilise au depart pour entrer le questionnaire et codi¬ 
fier toutes les reponses. Le logiciel permet d’effectuer automatiquement un 
grand nombre de taches : 

- conception et presentation du questionnaire (en amont de son adminis¬ 
tration), 

- saisie des reponses (ou recuperation des donnees), 

- operations statistiques de base : tris simples, a partir d’une seule variable, ou 
croises (entre 2 ou plusieurs variables), variance, 

- analyse de contenu, qui permet de quantifier des reponses apportees a des 
questions ouvertes, 

- representations graphiques diverses, 

- redaction du rapport. 

Les methodes d’analyse multivariee comme la typologie ou la segmentation 
permettent egalement de traiter les donnees d’un sondage (les etudes de socio¬ 
styles realisees par le CCA {@}, a partir d’un tres grand nombre de questions, 
sont realisees grace a une analyse typologique). 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activity Adresse des sites 

• ACNielsen France Etudes de marche .acnielsen.com 

• BVA Institut d'Etudes de Marche et d’Opinion bva.fr 

• CCA Centre de Communication Avancee.Iecca.com 

• GFK Etudes et conseils en marketing .gfL.fr 

• IFOP Institut Frangais d’Opinion Publique.ifop.com 

• IPSOS Societe d'etudes . ipsos.fr 

• Le Sphinx Logiciels d'enquites et d'analyse 

de donnees .lesphinx-developpement.fr 

sphinxonline.com 

• Sociovision Cofremca.sociovision.com 

• Tns Sofres Taylor Nelson Sofres.tns-sofres.com 

• Tns worldpanel Societe paneliste .secodip.com 














Chapitre 


Uetude 

quantitative CS) : 
les autres types 
d’enquete 


L’etude quantitative « ad hoc », realisee pour repondre au besoin d’une entre- 
prise en informations chiffrees, n’est pas le seul outil de recueil de donnees 
quantitatives. 11 en existe plusieurs autres que nous allons etudier dans ce 
chapitre. 



Les panels 


Certaines etudes necessitent d’interroger regulierement, plusieurs fois par an, 
la meme population. Un echantillon representatif de cette population est alors 
constitue et soumis au meme questionnaire a intervalles reguliers. Des socie- 
tes panelistes organisent ce recueil d’informations, les analysent, les mettent en 
forme et les revendent a des entreprises clientes (producteurs, distributeurs). 
Les panels permettent d’avoir des informations quasi permanentes et ainsi 
d’observer revolution d’un phenomene sur une periode longue. 
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1 

Definition 


Un panel est un echantillon permanent de personnes ou d’entreprises, representatif 
d'une population donnee, soumis a des enquetes periodiques utilisant la meme 
methode de recueil d'informations. 


2 

Les differents types de panels 

On peut distinguer cinq types differents de panels. 

a. Les panels de consommateurs 

Un panel de consommateurs regroupe un echantillon permanent de personnes 
qui, par exemple, declarent quotidiennement leurs achats de produits alimen- 
taires, d’hygiene - sante, d’entretien, de textile... Pour cela, ces consommateurs 
sont equipes de « home-scanners » ou « scanettes » (terminaux a lecture 
optique lisant les code-barres sur les emballages des produits). De plus, ils 
doivent indiquer le lieu d’achat, l’enseigne, le type de magasin, le prix, la quan¬ 
tity achetee, le jour de l’achat... 

Les informations stockees par la « scannette » sont transmises chaque semaine 
vers les ordinateurs de l’organisme de panel. 

Par exemple, le panel « ConsoScan » de Tns Secodip {@} regroupe 
12 ooo foyers representatifs de la population frangaise et prend en compte envi¬ 
ron 15 millions d’actes d’achat chaque annee. Cette masse d’informations est 
traitee et proposee aux entreprises adherentes au panel. 

Les panels de consommateurs permettent de mesurer de fagon continue les 
comportements d’achat des consommateurs. 

EXEMPLES : 

I - panel ConsoScan de Tns Secodip (groupe Taylor Nelson Sofres {@}), 

I - panel Homescan d’ACNielsen {@}. 

b. Les panels de detaillants 

Ils permettent de mesurer les conditions de l’offre des produits et leur ecoule- 
ment dans les points de vente. Ils sont constitues d’echantillons permanents de 
magasins de detail qui sont interroges regulierement pour connaitre preci- 
sement le detail de leurs achats, le niveau de leurs stocks, les prix qu’ils 
pratiquent, la place des produits en lineaire, les operations promotionnelles 
qu’ils organisent et le detail de leurs ventes. 
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Ces points de vente sont visites par des enqueteurs qui effectuent des releves a 
l’aide de scanettes. Certaines donnees sont directement issues des sorties de caisse. 

EXEMPLE : 

- panel ScanTrack d’ACNielsen. 

Ce panel regroupe un ensemble d’hypermarches et de supermarches fran^ais. Les donnees 
sont extrapol£es selon des regies statistiques pointues garantissant la fiabilite des r^sultats : 
une marge d’erreur inferieure a 4 % pour une marque distribute dans 80 % des points de 
vente. 

Une double methode de collecte d’information assure une comprehension globale de Pactivite 
en magasin : 

- collecte electronique et hebdomadaire des ventes magasin (technologie scanning); 

- releves effectuts par les inspecteurs ACNielsen des donntes dites « causales », dont mises 
en avant et prospectus, exposition en lineaire. 

La livraison des bases de donnees se fait au maximum 12 jours apres la fin de chaque periode 
4 semaines, par CD-Rom ou transfert teltcom (d’apres ACNielsen). 

Achetes par des fabricants ecoulant leurs produits dans la grande distribution, 
les resultats de ces panels permettent d’obtenir les donnees principales sui- 
vantes : 

• la distribution numerique (DN) d’une reference (ou d’une marque), qui 
correspond au pourcentage de magasins qui detiennent cette reference : 


Nombre de magasins detenant cette reference (ou cette marque) x ioo 

Nombre total de magasins 

EXEMPLE : 

ure DN de 80 en hypermarche pour une reference de pates alimentaires signifie qu'elle est 
distribute dans 80 % des hypermarchts. 

• la distribution en valeur (DV) d’une reference (ou d’une marque), qui cor¬ 
respond au poids que represented les points de vente detenant cette reference 
par rapport aux ventes globales de la categorie de ce produit. 


DV = 


CA des magasins (detenant une reference) dans la categorie de produits x ioo 
CA total de la categorie de produits 


EXEMPLE : 

une DV de 90 pour une reference de p 3 tes alimentaires signifie que les magasins qui dis- 
tribuent cette reference fealisent dans leur ensemble 90 % des ventes (en volume) de pates 
alimentaires. 


• le volume des ventes par reference, par marque, par categorie de produits, en 
volume et en valeur, 

• la part de marche (et son evolution) par reference, par marque, par categorie 
de produits, 

• le niveau de stock par reference, par marque, par categorie de produits... 
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c. Les panels de nouuelle generation 

tpanels single source ou source unique) 

Ils regroupent un panel de consommateurs et un panel de detaillants sur la 
meme zone geographique. Ils permettent d’avoir une vue plus complete grace 
a ces deux echantillons complementaires. 

EXEMPLE : 

- BehaviorScan de MarketingScan {@} (joint-venture entre Mediametrie {@} et Gfk AG 
{@}), qui a mis en place 2 panels single source, I’un £ Angers et I’autre au Mans, regrou- 
pant en tout 22 hypermarches et supermarches (panels distributeurs) et 9 000 consomma¬ 
teurs (panels consommateurs) tous equipes d'une carte a code-barres scannee lors de leurs 
passages en caisse. 

Dans les magasins, des informations sont recueillies periodiquement par des 
enqueteurs : achats, niveau de leurs stocks, prix, place des produits en lineaire, 
operations promotionnelles mises en place, ventes... 

Ces donnees « detaillants » sont completees par deux types de donnees issues 
du panel consommateurs : 

- les achats faits dans ces magasins par les membres du panel consommateurs 
(reperes a leur passage en caisse par a une carte magnetique). La lecture 
optique de leurs achats vient alimenter la base de donnees, 

- le degre d’exposition a la publicity (T.V. et Internet), connu soit par enquete 
aupres des membres du panel consommateurs, soit par l’equipement de ces 
foyers en audimetres a touches individuelles (voir partie suivante « Les 
panels d’audience »). 

Le croisement des informations issues des deux panels, detaillants et consom¬ 
mateurs, permet d’obtenir des informations tres riches pour les entreprises 
adherentes : 

- effet d’une campagne de publicitaire ou promotionnelle sur les ventes, 

- effet d’une modification de la presentation d’un produit en rayon (change- 
ment de niveau, augmentation ou diminution du facing...)... 

Les panels single source constituent d’excellents outils pour mener a bien des 
marches tests (lancement experimental, sur une zone geographique reduite, de 
nouveau produits). 

d. Les panels d’audience 

Depuis de nombreuses annees, ils permettent de mesurer l’audience des 
medias television et radio (voir ci-dessous les exemples des panels television et 
radio de Mediametrie). Plus recemment, des panels d’audience ont porte sur 
les ISA (imprimes sans adresse, voir page ooo), comme le panel « Isametrie » 
de Mediametrie, ou portent sur internet (35 000 panelistes chez LINK Institut, 
representatifs de la population suisse). 
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Audience television [exemple : Mediametrie) 

Panel Mediamat de Mediametrie : 3 150 foyers en France, soit 8 000 individus 
de 4 ans et plus. Chaque foyer est equipe d’un audimetre a touches indivi- 
duelles qui enregistre en permanence et a la seconde pres : 

- toutes les utilisations du (ou des) televiseur(s) du menage, 

- toutes les audiences de chacun des membres du foyer et de leurs invites. 
Mediamat permet de mesurer avec certitude les comportements du public face 
a la television, par jour date, chaine par chaine et sur divers publics. 

Les services MEDIAMAT sont disponibles par transmission directe sur ordi- 
nateur, par diffusion sur disquette ou encore sous forme de rapports (source 
Mediametrie). 

Audience radio (exemple : Mediametrie] 

Panel radio de Mediametrie : 13 600 personnes agees de 13 ans et plus, recru- 
tees par telephone. Apres acceptation, les participants regoivent quatre carnets 
d’ecoute semaine et un questionnaire d’habitudes d’ecoute. Cet envoi est suivi, 
des reception du materiel d’enquete par les panelistes, d’un appel d’explication 
du mode de remplissage des documents. Les panelistes retournent leurs car- 
nets d’ecoute a la fin de chaque semaine, par voie postale. Ces feuilles d’ecoute 
sont quotidiennes et individuelles. Chaque paneliste beneficie d’une periode 
d’initiation, durant laquelle l’audience recueillie n’est pas prise en compte. La 
periode de panelisation active s’etend sur trois semaines pleines (lundi- 
dimanche) et quatre week-ends. A tissue du Panel, les panelistes regoivent un 
cadeau. Le Panel permet a des souscripteurs de disposer des resultats d’au- 
dience de la radio et des stations nationales, quart d’heure par quart d’heure, 
sur les 23 jours du Panel, ainsi que sur differentes periodes temporelles 
(15 jours de semaine, 8 jours de week-end, premiere, deuxieme et troisieme 
semaines...) (source Mediametrie). 

e. Les panels de professionnels 

Quelques societes ont mis en place ces panels. Par exemple : 

- les panels « Automobiles », « Parfumeries selectives » et « Restauration » 
de Tns Secodip, 

- le panel « Exploitants agricoles » de BVA {@}, 

- le panel Euroleaders de Tns Sofres qui regroupe plus de 2 000 representants 
des milieux economiques europeens. 
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B 


Les barometres 

Un barometre est une enquete realisee a intervalles reguliers a partir d’un 
echantillon non permanent, c’est-a-dire renouvele completement a chaque fois. 
Le questionnaire et le mode d’administration restent eux inchanges. 

EXEMPLES 1 

- CSA {@} - La Vie - France Info : barometre mensuel sur la cote de popularity du president 
de la Republique et du Premier ministre (enquete tyl^phonique sur un echantillon de 
iooo personnes agees de i8 ans et plus representatif de la population frangaise), 

- Tns Sofres {@} - Figaro Magazine : barometre politique, 

- IFOP {@} : barometre IFOP - Paris Match (tableau de bord politique mensuel). 


C 


Le tracking 

Le tracking est une enquete realisee a intervalles reguliers a partir d’un echan¬ 
tillon non permanent et tres reduit (une centaine de personnes maximum). Le 
questionnaire et le mode d’administration restent eux inchanges. 

Cette methode peut etre utilisee pour surveiller revolution de la notoriete d’une 
marque, l’impact d’une publicity, pour mesurer le climat social interne d’une 
entreprise ou la satisfaction des consommateurs par rapport a un produit... 

EXEMPLE : 

- tracking d’lPSOS sur les effets des campagnes publicitaires. 


D 


Les enquetes collectives 

Les enquetes omnibus (ou enquetes collectives) sont organisees periodique- 
ment par des instituts de sondage aupres d’echantillons identiques. Elies 
regroupent des questions pour differents clients (la meme enquete omnibus 
peut porter sur des themes tres varies). Leur principal avantage est le cout, 
moins eleve qu’une enquete menee specifiquement pour une entreprise (une 
entreprise peut acheter une ou plusieurs questions a inserer dans l’enquete). 
L’inconvenient majeur est la dilution d’une question parmi de nombreuses 
autres portant sur des themes differents. 

EXEMPLES : 

- OMNICAP (omnibus CAPI) et OMNITEL (omnibus CATI) de BVA, tous les deux hebdoma- 
daires, portant sur des dchantillons de l ooo personnes de 15 ans et plus, 
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- « OMCAPI » de I’lfop, enquete omnibus ouverte a des themes aussi divers que la notori£te 
et I’image, les bilans de campagne publicitaire, des tests de concept et de produit, des son- 
dages d’opinion... 


Les piges 

Elies consistent a identifier toutes les communications publicitaires des sup¬ 
ports choisis au sein d’un echantillon representatif issu des differents medias. 
Ce releve exhaustif permet aux entreprises clientes de surveiller en perma¬ 
nence le marche publicitaire (en terme de budgets publicitaires, de positionne- 
ment, de creation...). 

EXEMPLES : 

- « Adnettrack » (Trs Media Intelligence), la pige des bannieres publicitaires sur Internet; 

- Pige publicitaire du BVP {@} et de I’ADEME {@}, qui ont decide de conduire conjointement 
une £tude sur la production publicitaire diffusde en 2006 sur differents supports. 


Les etudes quantitatives permettent de produire des donnees, brutes, qu’il faut 
ensuite traiter a l’aide de l’outil informatique pour leur donner un sens. Elies 
se rapprochent en cela des etudes qualitatives, qui elles permettent de mettre a 
jour et d’expliquer des attitudes et des comportements. Les deux permettent de 
recueillir des informations (production de signes) auxquelles des methodes 
d’analyse donnent une signification (production de sens). 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• ACNielsen France Etudes de marche .acnielsen.com 

ADEME Agence de I’Environnement 

et de la MaTtrise de I’Energie. ademe.fr 

BVP Bureau de Verification de la Publicity.bvp.org 

• BVA Institut d’Etudes de Marche et d’Opinion bva.fr 

• CSA Conseil superieur de I’Audiovisuel.csa.fr 

• GFK Etudes et conseils en marketing gfL.fr 

• IFOP Institut Frangais d’Opinion Publique. ifop.com 

• IPSOS Institut Public de Sondage d'Opinions 

et de Statistiques.ipsos.fr 

canalipsos.com 

• MarketingScan marketingscan.fr 

• Mediametrie Institut de mesure d’audience des medias mediametrie.fr 

• Nielsen media Research Etudes sur les medias nielsenmedia.com 

• Tns Sofres Taylor Nelson Sofres.sofres.com 

• Tns worldpanel .secodip.fr 





















Chapitre 



Ils represented la partie experimental des etudes quantitatives. Les enquetes 
par sondages ou autres panels permettent d’obtenir des informations sur un 
marche ou un produit. Les tests vont permettre de prevoir les reactions du mar- 
che par rapport a telle ou telle action marketing de l’entreprise. 

On regroupe les tests en deux grandes parties : les tests proprement dits et les 
marches-tests. 



Les tests proprement dits 

Ils permettent de mesurer les reactions des consommateurs face a une seule 
variable du marketing-mix d’un produit. 11 en existe de nombreuses variantes, 
utilisees tour a tour tout au long du processus de developpement (ou de la 
modification) d’un produit. 
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Nom 

But 

(d’apr&s Mercator, Dunod) 

Outils utilises 

Tests de concept 

Mesurer les reactions des 

consommateurs a une 
« idee de produit nouveau, 
formulee de maniere ver- 
bale ». 

• Dessin, fiche produit, maquette. 

• Questionnaire. 

Tests de produit 

Mesurer les reactions des 
consommateurs a Pegard 
d’un nouveau produit 
qu’on leur fait essayer rEel- 
lement. 

• Produit. 

• Questionnaire. 

Tests de nom 

Mesurer les reactions d’un 
public a un (ou plusieurs) 
nom de marque, notam- 
ment sous Taspect des 
Evocations symboliques 
de ce nom. 

• Entretiens individuels ou col- 
lectifs. 

• Tests projectifs. 

Tests d’emballage 

Mesurer les reactions des 

consommateurs a un nou¬ 
veau packaging et, notam- 
ment leurs opinions sur sa 
commodite, son esthe- 
tique et ses Evocations. 

• Emballage. 

• Questionnaire. 

Tests de prix 

Mesurer les reactions des 
consommateurs a Pegard 
d’un (ou plusieurs) prix 
envisage pour un produit. 

• Questionnaire (methode du prix 
psychologique - voir page 161). 

Tests d'impact en 
lineaire 

Mesurer les reactions d’un 
public a la presentation 
d’un (ou plusieurs) pro- 
duits en lineaire. 

• Produit dans son emballage. 

• Laboratoire, camion magasin ou 
lineaire reel. 

Tests publicitaires 

Mesurer les reactions d’un 
public & une (ou plusieurs) 
annonce publicitaire qui 
est presentee, selon les 
cas, sous une forme plus 
ou moins achevee. 

• Ebauche (rough) du message 
publicitaire, ou bien message defi- 
nitif. 

• Le test peut porter soit sur le mes¬ 
sage isolE (questionnaire & partir 
de la publicite), soit sur le meme 
message insere par exemple dans 
une revue ou un Ecran publicitaire. 

• Entretiens individuels. 
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Les marches-tests (ou marches-temoins) 

Ils consistent a distribuer un produit dans un nombre plus ou moins restreint 
de points de vente, a l’interieur d’une (ou plusieurs) zone geographique claire- 
ment delimitee. Ils permettent de mesurer les reactions des consommateurs 
face a l’ensemble des variables du marketing-mix d’un produit, dans des condi¬ 
tions tres proches de la realite. 

11 existe trois sortes de marches-tests. 


1 

Les mini marches-tests 

II s’agit de tester la distribution d’un produit dans un nombre tres restreint de 
points de vente avec lesquels un accord a ete passe. Un suivi strict des ventes 
est mis en place, accompagne par une enquete aupres des acheteurs du produit 
considere. Effectues sur une periode suffisamment longue pour etudier les 
re-achats de produits (mais aussi relativement courte pour ne pas donner trop 
de temps a la concurrence pour reagir), les mini marches-tests permettent 
d’obtenir des donnees assez precises sur les ventes, la perception du produit 
par les consommateurs, le taux de re-achat... 


2 

Les marches-tests classioues 

II s’agit de tester la distribution d’un produit dans un nombre relativement 
important de points de vente avec lesquels un accord a ete passe. Ce test va per- 
mettre d’evaluer la validite d’un choix strategique unique (sur une seule zone 
geographique) ou bien de plusieurs choix strategiques differents (sur diffe- 
rentes zones strategiques). Cela va permettre d’affiner le mix definitif du pro¬ 
duit, en faisant varier ses elements dans des dosages specifiques. 

La representativite des points de vente choisis (tant au niveau des types de 
magasin, de leur enseigne, de leur situation geographique...) est primordiale 
pour l’elargissement futur des resultats du marche-test. 

Les donnees recueillies lors d’un marche-test sont multiples, surtout lorsqu’il 
est couple avec des panels de detaillants et de consommateurs (utilisant des 
cartes de paiement speciales qui permettent de les identifier): volume total des 
ventes et taux de re-achat du produit, quantites achetees (par foyer), frequence 
d’achat... Le marche-test peut etre couple avec un test de la communication du 
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produit, sur le secteur geographique considere. On peut alors, en plus, tester 
l’efficacite reelle de la publicite du produit. 

Le cout d’un marche-test est relativement important, tres superieur a celui d’un 
mini marche-test, mais la quantite de donnees obtenues, et leur fiabilite, est 
plus grande. 

Dans l’absolu, le marche-test est l’outil ideal pour affiner le mix definitif d’un 
produit. Mais son utilisation induit un inconvenient majeur : la concurrence 
(par l’intermediaire de ses commerciaux) prend connaissance du projet bien 
avant sa mise sur le marche. Elle peut alors soit essayer d’intervenir sur la zone 
geographique du marche-test pour essayer d’en fausser les resultats (operation 
promotionnelle, campagne publicitaire), soit se donner les moyens de reagir 
pour lancer un produit similaire le plus rapidement possible. 

3 

Les marches-tests simules 

C’est la seule methode de marche-test qui permettent de proteger le nouveau 
produit des regards indiscrets de la concurrence. Le test s’effectue dans un 
point de vente fictif aupres de consommateurs potentiels exposes a la commu¬ 
nication du produit au cours d’une enquete prealable. 

Beaucoup plus leger a mettre en place que les deux methodes precedentes (il ne 
necessite que le produit et sa publicite), le marche-test simule reste neanmoins 
tres interessant par les informations qu’il procure : pourcentage de personnes 
qui acheteraient le produit (par rapport a l’echantillon total de personnes accep- 
tant de participer au test), taux de re-achat, perception de la publicite... 

La fiabilite des resultats depend de la qualite des modeles mathematiques 
utilises par les societes qui proposent ce « produit » aux fabricants (societes 
d’etudes de marche). 



Partie 



La strategic 
marketing 


Une strategic est un ensemble de decisions prises a l’avance par une entreprise 
pour une periode donnee, en vue d’atteindre des objectifs generaux, dans un 
univers concurrentiel, economique, politique et social. 

Pour bien comprendre ce qu’est la strategic marketing, nous allons la scinder 
en deux parties distinctes : 


Plan strategique general 

II permet de d^finir (ou de redefinir) les objectifs de la strategic marke¬ 
ting, en suivant une demarche en quatre temps : 

• analyse externe du marche et de la concurrence, 

• analyse interne des differents produits-march£s de I’entreprise, 

• analyse des differentes strategies de developpement possibles, 

• definition des objectifs de la strategie marketing. 
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Plan strategique d’activite 

ll permet d’elaborer la strategic marketing, qui comprend quatre ele¬ 
ments principaux: 

• le choix d’un marche-cible, 

• le choix d’une strategic de segmentation sur ce marche-cible, 

• le choix d’un positionnement sur ce marche-cible. 

• le choix du plan d’action marketing. 




Chapitre 


Le plan strategique 

general 



Definition 


Le plan strategique general a pour but la definition des objectifs de la strategie marke¬ 
ting. II consiste en un travail d’analyse et de reflexion situe en amont de toute action 
operationnelle. 

II peut etre resume en quatre etapes principales : 

• une analyse externe du marche et de la concurrence, 

• une analyse interne des differents produits-marches de I’entreprise, 

• une analyse des differentes strategies existantes, 

• la definition des objectifs de la strategie marketing. 


Son etude necessite la definition prealable de la notion de produit-marche. 
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Qu’est-ce qu’un produit-marche? 

Tout le monde sait ce qu’est un produit. Mais cette notion n’est pas suffisam- 
ment complete en marketing. Un produit est destine a un marche. Sur un gra- 
phique en deux dimensions, le couple produit-marche represente tout simple- 
ment un produit a l’intersection de la clientele qui peut l’acheter (voir schema 
ci-apres). 

Cette notion de produit-marche, plus marketing puisqu’elle integre le marche- 
cible du produit, correspond aux notions d’ « activite » ou de « domaine d’acti- 
vite strategique » mentionnees par certains auteurs. 

EXEMPLE : 

le marche du transport. 

- II regroupe differents types de clienteles : les jeunes, les families, les personnes figees, les 
cdlibataires, les hommes d’affaires... 

- II comprend plusieurs produits : le train, I’avion, I’automobile, le bateau... 

Un produit-marchd correspond par exemple au transport des jeunes par le train, ou au trans¬ 
port des hommes d’affaires en TGV ire classe. 


Produits 



c 


Analyse externe 

C’est la premiere etape de l’elaboration d’une strategic marketing : il faut 
avant tout faire le point sur le marche, son environnement, la clientele, la 


concurrence. 
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1 

[.’ANALYSE DU MARCHE ET DE SON ENVIRONNEMENT 

11 s’agit la d’etudier le marche dans ses grandes lignes : volume des ventes (au 
niveau international, national, local), segmentation produits (lister les produits 
qui le constituent), analyse plus fine de chacun de ces produits (volumes, cycle 
de vie, evolution des prix...), tendances devolution du marche... 

Pour l’analyse de l’environnement du marche, se referer a la partie 
« L’environnement du marche » a la page 23, qui regroupe l’ensemble des 
acteurs en relation avec l’entreprise et importants a etudier. 

2 

L’analyse de la clientele 

Des distinctions doivent etre operees entre les acheteurs consommateurs et 
non consommateurs, decisionnaires ou non decisionnaires. Chacun a des 
motivations et des freins propres a son statut face au produit. Ensuite, il faut 
analyser l’ensemble des intervenants dans le processus de decision d’achat: les 
prescripteurs, les leaders d’opinion, les membres de la famille ou des groupes 
auquel appartient l’acheteur. 

Le reseau de distribution ne doit pas etre oublie dans cette analyse : types d’in- 
termediaires, politique et strategie de chacun, motivations et freins... 

3 

L’analyse de la concurrence 

De nombreux outils peuvent etre utilises pour effectuer une analyse concurren- 
tielle : analyse simple (identification des concurrents, analyse actuelle et prospec¬ 
tive de chacun d’entre eux, evaluation des positions concurrentielles), modele 
S.W.O.T. (voir page 93) ou benchmarking (etalonnage concurrentiel). 

Le benchmarking est une methode par laquelle on evalue les performances 
d’une entreprise en les comparant a celles de concurrents significatifs (Source 
Mercator, ]. Lendrevie, J. Levy, D. Lindon, Dunod, 2006). Il s’agit d’analyser et 
de s’approprier les methodes les plus efficaces des entreprises concurrentes ou 
bien des entreprises reconnues comme etant les meilleures dans un domaine 
donne. Il existe ainsi plusieurs types de benchmarking : 

• le benchmarking interne : il est tout d’abord interessant d’etudier, dans les 
grands groupes, les performances de filiales ou des departements les plus per- 
formants afin de s’approprier leurs methodes de travail. Les informations 
seront plus aisees a obtenir, pour un cout assez faible. 
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• le benchmarking direct: etudier les societes directement concurrentes a l’en- 
treprise consideree, 

• le benchmarking generique : prendre exemple sur les meilleures entreprises 
dans leur domaine, meme s’il est differents du secteur d’activite de l’entreprise 
qui effectue cette demarche (par exemple, analyser la logistique d’un grand 
groupe de vente par correspondance (aux particuliers) quand on est un gros- 
siste en outillage). 


D 


Analyse du portefeuille de produits-marches 
de I’entreprise (analyse interne) 

Un des buts du plan strategique general est de definir le portefeuille de pro¬ 
duits-marches de l’entreprise (lors de sa creation) ou bien tout simplement de 
l’evaluer (en cours d’activite de l’entreprise). Cela va permettre de fixer (ou de 
modifier) le poids que Ton veut donner a un produit-marche par rapport a un 
autre et de definir l’importance des strategies a developper pour un produit par 
rapport a un autre. 

Plusieurs outils d’analyse du portefeuille d’activites ont ete developpes par des 
cabinets de marketing americains. Le plus connu est certainement le modele 
du Boston Consulting Group (BCG) {@}. 

Une analyse croisee a partir du taux de croissance d’un marche et de la part 
de marche relative permet de determiner quatre principaux types de produits 
(voir schema ci-apres) : 


Modele d'analyse du Boston Consulting Group [BCGD 


A Taux de croissance du marche 


Produit: 

« Stars » - 

- Produits« 

Dilemmes » 

Part 

de marche 
relative 

->► 

Produits « 

/aches a lait »- 

—Produits « 

’oids morts » 


10 


3 


1 


o,6 


o,i 
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La part de marche relative correspond au rapport entre la part de marche de 
l’entreprise et la part de marche de son concurrent le plus important. 

EXEMPLES : 

- si Pentreprise possede une part de marchd (30 %) identique k celle de son concurrent prin¬ 
cipal, la part de marche relative sera de 1 (30/30), 

- si Pentreprise possdde une part de marche de 45 %, et que son principal rival a une part de 
marche de 15 %, la part de marche relative sera de 3 (45/15) 

- si Pentreprise possede une toute petite part de marche (5 %) par rapport & celle de son 
concurrent le plus important (35 %), sa part de marchd relative sera de 0,14 (5/35). 

• Les « dilemmes », avec un taux de croissance du marche fort mais une faible 
part de marche relative, sont interessants si on les soutient fortement pour 
les transformer en produits « vedettes ». Ils represented alors l’avenir de l’en- 
treprise. Par contre, si leur evolution n’est pas satisfaisante, ils vont se trans¬ 
former en « poids morts ». 

• Les « stars » ont certainement la meilleure position : forte part de marche 
relative sur un marche en forte progression. Ils represented des « locomo¬ 
tives » pour l’entreprise. 

• Les « vaches a lait » sont des produits particulierement rentables avec une part 
de marche relative forte mais en stagnation. Ils sont en pleine phase de maturite 
et il faut essayer de les maintenir dans cette position le plus longtemps possible. 

• Les « poids morts » laissent apparaitre un taux de croissance et une part de 
marche relative tres faibles. Il faut essayer de les supprimer au plus tot. 

L’ideal pour une entreprise est de posseder un portefeuille equilibre, avec des 
produits « dilemmes » en devenir, des « stars » pour augmenter les parts de 
marche, et des « vaches a lait » pour la rentabilite. 


Les differentes strategies de developpement 

Apres ces analyses externes et internes, il est indispensable, pour faciliter la 
determination des objectifs generaux de l’entreprise, de faire le tour des diffe¬ 
rentes strategies de developpement qui s’offrent a elle. Ces strategies, tres dif¬ 
ferentes, peuvent etre envisagees de plusieurs manieres. 


1 

La matrice produits-marches d’ANSOFF 

Ansoff a travaille a partir de deux axes : 

- les marches de l’entreprise, actuels et nouveaux, 

- les produits de l’entreprise, actuels et nouveaux. 
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A partir de cela, il a defini quatre strategies differentes. 


Marches nouveaux 

Extension de marche 

Diversification 

Marches actuels 

Penetration de marche 

Developpement de produits 


Produits actuels 

Produits nouveaux 


Caracteristiques de ces strategies 

• Extension de marche : 

- augmentation de l’implantation geographique, 

- attaque de nouveaux segments sur le meme marche. 

• Diversification : 

- produits nouveaux sur un nouveau marche. 

• Penetration de marche : 

- augmenter la part de marche, 

- persuader les non-consommateurs relatifs. 

• Developpement de produits : 

- produits nouveaux, 

- modification des produits existants, 

- produits similaires de qualite differente. 


2 

Les strategies de PORTER 

M. Porter analyse les strategies de base qui s’offrent a une entreprise en fonc- 
tion de deux criteres : la able (selon que l’on s’adresse a la totalite d’un marche 
ou a un seul segment) et un avantage concurrentiel (qu’il provienne des qualites 
du produit ou bien de couts de productivite reduits). 

A partir de ces criteres, M. Porter a elabore une matrice qui presente trois 
strategies differentes : 


Cible 

Totalite 
du marche 

Differenciation 

Domination 
par les couts 

Un seul segment 
de marche 

Specialisation 

Specialisation 


Qualites du produit 

Couts de productivite 

Avantage concurrentiel 
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Caracteristiques de ces strategies 

• Differenciatior , lorsque l’entreprise peut se demarquer sur le marche par les 
qualites de son produit. 

• Domination par les cout: , lorsque l’entreprise produit a un cout inferieur par 
rapport a ses concurrents. 

• Specialisation, lorsque l’entreprise se concentre sur un segment tres precis. 


3 

Les strategies de croissance 

Une entreprise qui n’envisage pas de croissance est une entreprise en peril. Les 
strategies de croissance sont un fabuleux moteur de dynamisme et de motivation 
pour le personnel de l’entreprise. On peut les classer en trois grandes parties : 

- croissance intensive, 

- croissance par integration, 

- croissance par diversification. 

Les strategies de croissance intensive 


Strategies 

Descriptions 

Penetration 
de marche 

Augmenter les ventes, en jouant sur trois facteurs : 

• augmenter la frequence d’achat, ainsi que les quantites achetees, 

• prendre des consommateurs a la concurrence, 

• augmenter le nombre de consommateurs potentiels. 

Extension 
de marche 

Etendre le marche : 

• geographiquement, au niveau regional, national ou international, 

• commercialement, en utilisant de nouveaux circuits de distri¬ 
bution. 

Developpement 
de prod u its 

Travailler sur les produits : 

• apporter des modifications, des « plus-produits », 

• etendre les lignes et les gammes de modeles. 


Les strategies de croissance par integration 


Strategies 

Descriptions 

Integration 

amont 

Prendre le controle d'un ou plusieurs fournisseurs. Cette demarche 
permet i une entreprise d'assurer ses approvisionnements. 

Integration 

aval 

Prendre le controle d’un ou plusieurs r^seaux de distribution. Cette 
demarche permet a une entreprise de s’assurer des debouches 
commerciaux. 

Integration 

horizontale 

Prendre le controle d’un ou plusieurs concurrents. Cette demarche 
permet a une entreprise d’absorber un concurrent genant, ou bien 
d’atteindre une taille plus importante lui permettant d’avoir, par 
exemple, plus de poids aupres des fournisseurs. 
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Les strategies de croissance par diversification 


Strategies 

Descriptions 

Diversification 

concentrique 

Developper une ou plusieurs activites compl^mentaires a un pro- 
duit-marche existant. 

Diversification 

horizontale 

Developper une ou plusieurs activites nouvelles aupres de la clien¬ 
tele existante. 

Diversification 
par conglomerat 

Developper une ou plusieurs activity nouvelles aupres d’une clien¬ 
tele nouvelle. 


4 

Les strategies par rapport a la concurrence 

- 1 - 1 - 1 - 1 -► 

Specialiste Suiveur Challenger Leader 


Strategies 

Descriptions 

Leader 

L’entreprise leader est celle qui domine le produit-marche et qui est 
reconnue comme telle par ses concurrents. 

Trois strategies differentes sont possibles pour I’entreprise leader : 

• Strategie d’accroissement de la demande globale : strategic de 
croissance intensive (convaincre des non-consommateurs relatifs, 
trouver de nouvelles utilisations du produit, augmenter la frequence 
d'utilisation...), 

• Strategie de protection de sa part de marche, en innovant (sur le 
produit), en consolidant sa part de marche, en affrontant le ou les 
concurrents (guerre des prix par exemple)..., 

• Strategie d’extension de marche (voir plus haut). 

Challenger 

La position de challenger donne des envies d’etre leader. Les strate¬ 
gies du challenger sont done des strategies offensives dirigees vers 
le leader dans le but de le deloger... Elies sont multiples : baisse des 
prix, innovation, reduction des couts, augmentation des depenses 
publicitaires... 

Suiveur 

Le suiveur possede une part de marche r£duite et n'a pas encore les 
moyens de s'attaquer au leader. Sa meilleure strategie est bien sou- 
vent de « suivre » les strategies des meilleurs. 

Specialiste 

L’entreprise sp&ialisee sur un segment de marche doit se defendre 
sur son creneau pour rester en vie, en £tant techniquement mattre 
de ce creneau, en possedant suffisamment d’avance pour esperer se 
developper, et en se prot^geant des attaques du leader par cette 
avance. 
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La presentation du diagnostic et la definition 
des objectifs de la strategic marketing 

Apres avoir effectue les deux analyses externe et interne situant avec precision 
la position de l’entreprise sur son marche, la presentation d’un diagnostic peut 
se faire a l’aide du modele S.W.O.T. (Strengths 1 , Weaknesses 2 , Opportunities 3 , 
Threats 4 ), qui presente sous la forme de deux tableaux recapitulatifs les forces 1 
et les faiblesses 2 ainsi que les opportunites 3 et les menaces 4 de l’entreprise. Les 
recommandations qui accompagnent ce diagnostic vont permettre de definir 
les objectifs de l’entreprise. 

La definition des objectifs constitue une etape incontournable de la strategie 
marketing. Les objectifs correspondent aux buts que se fixent les dirigeants de 
l’entreprise. Ces buts sont, dans un premier temps, generaux (objectifs quali- 
tatifs) et pas forcement chiffres : ameliorer l’image de l’entreprise, developper 
la rentabilite, devenir leader sur tel ou tel marche... 

Leur definition precise engage l’entreprise, et l’energie degagee pour les 
atteindre va constituer le « carburant » de l’entreprise. 

Dans un second temps, ces objectifs sont bien evidemment chiffres pour per¬ 
mettre de mesurer l’ampleur des efforts a consentir et la progression pour les 
atteindre. 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activite Adresse du site 

• BCG Boston Consulting Group bcg.com 






Chapitre 





Definition 


Le plan strategique d’activite correspond a une seconde phase apres le plan stratd- 
gique general. 

Apres avoir determine les objectifs de la strategie marketing, il faut les appliquer sur le 
(ou les) marche(s) sur lequel (lesquels) I'entreprise est presente. Le plan strategique 
d’activite va permettre d’elaborer une strategie marketing qui comprend quatre ele¬ 
ments principaux : 

• le choix d'un marchd-cible, 

• le choix d'une strategie de segmentation sur ce marchd-cible, 

• le choix d’un positionnement sur ce marchd-cible, 

• le choix du plan d’action marketing. 

A partir du choix d’un marchd-cible, et d’un premier travail de segmentation de ce mar- 
ch£, la strategie marketing va permettre de positionner un (ou plusieurs) produit(s) et 
de decliner ce positionnement en differents plans d’action : plan produit, plan prix, 
plan distribution, plan communication. 
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Le choix d un marche-cible 

Le marche de reference est le marche sur lequel une entreprise veut exercer (ou 
exerce) son activite. Pour l’analyser, on le decompose suivant trois axes : les 
fonctions, les groupes d’acheteurs et les technologies. 11 est alors aise d’explo- 
rer toutes les solutions possibles, qui sont autant de strategies envisageables. 



Cette analyse graphique permet de degager quatre strategies differentes sur un 
meme marche-cible : 

• La strategic de specialiste, pour une entreprise qui concentre toute son acti¬ 
vite sur un « produit-marche » (intersection d’une technologie, d’un groupe 
d’acheteurs et d’une fonction) : specialiste de l’autocar, specialement amenage 
pour des voyages d’etude destines a des professionnels, 

• La strategic de specialiste-produit : entreprise specialisee dans le voyage 
touristique, 

• La strategie de specialiste-client : agence de voyage specialisee pour le 
troisieme age, 
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• La strategie de couverture complete du marche : agence de voyage proposant 
tous les types de produits pour toutes les clienteles. 


Le choix d’une strategie de segmentation 
sur ce marche-cible 

Apres avoir determine un marche-cible, l’entreprise doit analyser ce marche en 
le decomposant en sous-ensembles homogenes. C’est l’objet de la segmentation. 

1 

Definition et objet de la segmentation 

Les marches sont le plus souvent tres heterogenes et un seul produit, 
« moyen », ne pourrait satisfaire toute la demande, tres diversifiee. 

EXEMPLE : 

un constructeur automobile construisant une seule voiture, situee dans le milieu de gamme. 

Pour faire face a ce probleme, les entreprises sont obligees de « segmenter »le 
marche. 

Definitions 


Un segment est un groupe d’individus caracterise par un comportement homogene 
(comportement d’achat d’un produit ou service, choix d’un magasin...). 

La segmentation est la division d’un marche en sous-ensembles homogenes. 


Objet 

- La segmentation doit permettre d’adapter un produit aux besoins speci- 
fiques des consommateurs, en le positionnant sur un segment precis de la 
population. 

- L’entreprise va appliquer a chaque segment choisi une politique marketing 
et un plan de marcheage specifiques. L’efficacite de chaque element du plan 
de marcheage se trouvera ainsi renforcee car il sera destine a une meme cate- 
gorie d’acheteurs. 
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2 

Les methodes de segmentation et les criteres correspondants 


line methode de segmentation est une technique permettant la division du marchd en 
segments homogenes. 


Un critere de segmentation est une variable qui permet d'expliquer les differences 
de comportement etudiees entre les segments. Ces criteres sont trds nombreux et cha- 
cun est rattache a une methode de segmentation. 


La segmentation utilisant des criteres socio-demographiques 


Criteres 

Exemples de marches segmentes selon ces criteres 

Age 

Jouet, vetement. 

Sexe 

Vetement, parfum. 

Revenu 

Produit « haut » ou « bas » de gamme. 

Profession 

Materiel specifique pour les dentistes, pour les dessina- 
teurs industriels... 

Taille du foyer 

Automobile, immobilier. 

Situation geographique 

Chauffage solaire. 

Type d’habitat 

Enrobe pour allees de jardin, cloture. 


Deux autres criteres sont utilises depuis quelques annees : 

- Le prenom : il existe une correspondance entre le prenom et l’age. Ainsi, les 
personnes portant les prenoms Alphonsine, Cindy correspondent a des 
tranches d’age assez precises. Cela n’est pas verifiable pour les « Marie ». 

EXEMPLE : 

les Editions Atlas-La Guilde ont utilise cette technique sur leur produit« Nicolas le jardinier» 
(collection de fiches) : les amateurs de jardinage ont en majority entre 40 et 50 ans. Une seg¬ 
mentation sur les prenoms correspondant & cette classe d’ 3 ge a permis d'obtenir 
d’excellents rbsultats. 

Cette methode s’apparente a une segmentation a partir de l’age. 

- Le geotype : c’est un ensemble homogene presentant des caracteristiques 
sociologiques, demographiques et economiques communes. Chaque com¬ 
mune, chaque quartier, correspond, selon cette methode, a un geotype. La 
COREF a determine 48 geotypes en France. Cette methode est essentiellement 
utilisee en marketing direct (voir la partie geomarketing, page 343). 
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La segmentation par avantages recherches 

Cette methode permet de distinguer les consommateurs selon les avantages 
qu’il recherchent dans leurs achats. 

EXEMPLE : 

une etude a yty r£alis£e en 1964 pour la sociyty Timex sur le marchy des montres (J. J. Lambin, 
Le marketing strategique, Mac Graw Hill) : 

- 23 % des personnes recherchaient le prix le plus bas, 

- 46 % des personnes recherchaient la durability, la quality, 

- 31 % des personnes achetaient une montre comme symbole d’une occasion importante. 

La segmentation psychographique (selon les socio-styles] 

Cette methode de segmentation ne s’interesse pas au consommateur dans son 
activite de consommation mais dans l’ensemble de ses activites, loisirs, travail, 
opinions diverses..., l’activite de consommation etant une activite parmi beau- 
coup d’autres. 

Deux organismes en France realisent periodiquement des etudes sur les socio¬ 
styles des frangais : 

• le CCA{@} (Centre de communication avancee), 

• Sociovision Cofremca {@} (Compagnie fran^aise d’etudes de marche et de 
conjonctures appliquees). 

Les socio-styles sont determines a partir de trois composantes : 

• les activites (loisirs, travail...), 

• les attitudes (ensemble de tendances qui poussent a un comportement : 
personnalite, attitude de pere, d’adulte...), 

• les opinions (jugements sur l’economie, la politique, la religion...). 

Des informations sur ces trois points, recoltees grace a des enquetes aupres 
d’un echantillon representatif de la population franfaise, permettent d’etablir 
les styles de vie. 


Les « Socio-Styles oe vie » des Francais en 2000 (tendances etablies par le CCA) 


Dynamique de « DE-CONNEXION » 


A 


Dynamique « D’AUTO-CONNEXION >> 


ORPAILLEURS 

MEFIANTS 

INTENSES 

ATTENTISTES 

EQUILIBRISTES 

FRAGILES 

DERIVEURS 

ILOTIERS 

BUTINEURS 

PURITAINS 

COOLS 

INTEGRES 

EXPLORATEURS 


SUR ACTIFS 

bAtisseurs 


Dynamique de « TELE-CONNEXION » 


Dynamique de « MICRO-CONNEXION 
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La segmentation comportementale 

Cette technique utilise comme critere de segmentation le comportement 
d’achat par rapport a un produit. 

On peut ainsi segmenter par rapport a trois criteres. 

• Le taux d’utilisation du produit, directement ou en utilisant la regie des 20/80. 

• L’utilisation du produit (non utilisation, utilisation potentielle, premiere utili¬ 
sation, utilisation fidele ou non). 

• La sensibilite a une composante marketing du produit (marque, prix, publicity, 
promotion...). 


3 

Comment choisir un critere de segmentation? 

Un bon critere de segmentation doit posseder trois caracteristiques. 

• La pertinence, c’est-a-dire etre choisi en fonction des attitudes et des com- 
portements des consommateurs vis-a-vis du produit. 

EXEMPLE : 

le critere du sexe r’est pas tres pertinent pour un micro-ordinateur. Par contre, I'Sge ou la 
profession peuvent etre des criteres trds pertinents. 

• a mesurabilite : les criteres mesurables comme les criteres demographiques 
ou ceux lies a une methode de « scoring » permettent une analyse objective, 
rigoureuse. 

• .a taille du segment : la segmentation n’est reellement utile que si les seg¬ 
ments determines correspondent a une population suffisamment importante 
pour justifier le deployment de politiques marketing propres (produit, distri¬ 
bution, communication...). 


4 

Comment choisir un segment? 

Le choix d’un segment repose sur quelques regies fondamentales. 

• Choisir un segment peu concurrentiel ou bien occupe par des entreprises 
anesthesiees par la routine et la facilite. 

• Au contraire, choisir un segment tres concurrentiel et copier la concurrence 
en ajoutant un plus-produit. 

• Effacer la concurrence en se basant sur une nouveaute technologique. 
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• Creer un produit venant se positionner sur un emplacement encore libre 
(Actimel). 

• Creer un produit standardise, destine a 1 ’ensemble des consommateurs, ce 
qui entraine une reduction des couts fixes, une publicity identique dans tous 
les pays, en ignorant les lois de la segmentation (suppression en France de la 
marque Treets au profit de M. & M’s, marque qui existait deja dans de nom- 
breux pays, pour beneficier des investissements realises pour cette marque 
internationale). 


5 

Les differentes strategies de segmentation 

II existe quatre strategies de segmentation. 

• La strategic d’indifferenciation : c’est l’anti-segmentation, la strategic de 
marketing global (voir exemple M. & M’s ci-dessus, strategic utilisee egalement 
par Me Donald’s ou Coca-Cola). 

• La strategic de concentration : l’entreprise concentre ses efforts sur un seul 
segment de marche delaisse par les grandes entreprises parce que trop etroit 
(Ligier sur le segment des voitures sans permis). La rentabilite sur ce segment 
peut etre alors tres elevee. 

• La strategic d’adaptation : un meme produit adapte a differents segments. 

• La strategic de differentiation : un produit different pour chaque segment: 
l’entreprise est presente sur tous les segments (hyper-segmentation). 


D 


Le choix d un positionnement sur ce marche-cible 

Les marches sont de plus en plus encombres et concurrences. Cela entraine 
une segmentation de plus en plus precise. De nombreux produits plus ou 
moins identiques peuvent subvenir aux besoins des consommateurs. 

La strategic de positionnement intervient dans ce cadre. Elle permet de reme- 
dier a la situation hyper-concurentielle de certains marches (lessives, cafes, 
boissons, barres chocolatees...) en caracterisant un produit. 
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1 

Definition 

Un produit est constitue d’un ensemble de caracteristiques techniques, com- 
merciales, gustatives, artistiques, communicationnelles, objectives, subjec- 
tives... voulues par ses createurs. Cet ensemble constitue sa carte d’identite. 
Parmi cet ensemble de caracteristiques, seules quelques-unes sont veritable- 
ment distinctives par rapport aux produits concurrents. 


Le positionnement correspond aux quelques caracteristiques d’un produit veritable- 
ment distinctives par rapport a celles des produits concurrents. 


EXEMPLE : 

la Citroen C3 Pluriel peut etre d£crite par un ensemble de caracteristiques techniques et com- 
merciales, comme toutes les voitures actuellement sur le marche (longueur, largeur, hauteur, 
caracteristiques de la motorisation, suspension...). Mais son positionnement vient de 
quelques caracteristiques veritablement distinctives par rapport aux autres vehicules : modu- 
larite, habitabilite tres importante par rapport aux dimensions du vehicule, nombreux coffres 
de rangement, organisation interieure. 


2 

La demarche de positionnement 

Elle se deroule en trois temps. 

■ Sitlier la concurrence : une analyse qualitative, effectuee aupres d’un 
echantillon representatif de consommateurs, va permettre de dresser une carte 
(un mapping) des concurrents par rapport a des axes (grace aux techniques 
statistiques de l’analyse multidimensionnelle). Cette phase permet de preciser 
la vision par les consommateurs des produits presents sur le marche. Elle 
correspond a un travail de segmentation du marche. 

11 emerge de cette premiere phase plusieurs grandes categories de produits 
(segments) sur le marche considere. 

■ Choisir une categorie de produit, c’est-a-dire choisir le segment sur lequel 
on va positionner le produit (petite berline, voiture de sport, monospace...). De 
ce choix decoule tout un ensemble de caracteristiques du produit inherent au 
segment choisi (motorisation, equipement, prix...). 

■ Attribuer au produit des caracteristiques distinctives : creer la differen¬ 
tiation du produit par des qualites distinctes de celles des concurrents. 

C’est le veritable travail de positionnement du produit. 11 peut porter sur : 

- une ou plusieurs caracteristiques du produit (caracteristique technique, 
conformite a une norme, design original, prix...) ; 
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- une ou plusieurs caracteristiques du service associe au produit (livraison 
rapide, service apres-vente performant...) ; 

- une ou plusieurs caracteristiques des autres elements du plan de marcheage 
associe a ce produit (communication, distribution). 

Pour etre efficace, le positionnement d’un produit doit correspondre aux desirs 
des consommateurs, etre simple, original, et conforme a l’image du produit et 
de l’entreprise. 


Le choix du plan (Taction marketing 
(ou plan d’action commerciale) 

Nous avons vu dans le chapitre « Le marketing-mix » que la piece maitresse 
de la demarche marketing etait le plan d’action marketing (marketing-mix ou 
plan de marcheage ou plan d’action commerciale : PAC). 11 comprend le plan 
produit, le plan prix, le plan communication et le plan distribution. 

Le positionnement du produit choisi par l’entreprise va etre concretise par tous 
ces elements du mix : le produit (l’emballage, le design...), le prix, la commu¬ 
nication, la distribution, jusqu’aux arguments des commerciaux qui vont 
reprendre les caracteristiques distinctives determinees durant la reflexion 
strategique sur le positionnement. 

Dans un souci de clarte, les aspects strategiques concernant le produit, le prix, 
la distribution et la communication seront traites a la fin de chacun des cha- 
pitres portant sur les elements du plan d’action marketing. 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activite Adresse des sites 

• CCA Centre de Communication Avancee.Iecca.com 

• Sociovision Cofremca.sociovision.com 











Partie 



Le produit 


Parmi les composantes du marketing-mix, le produit est certainement la plus 
importante pour le consommateur, puisqu’elle represente ce qu’il desire acque- 
rir. Pour l’entreprise, elle est la materialisation de la strategic marketing et du 
travail effectue par les salaries. 

La multiplication constante de l’offre oblige les entreprises a effectuer un tra¬ 
vail de plus en plus pousse sur les produits. 

Cette partie va nous permettre d’etudier toutes les facettes d’un produit: courbe 
de vie, normalisation, marque, ligne, gamme, emballage, stylique, qualite. 
Nous analyserons egalement les differentes strategies specifiques au produit. 





Chapitre 





Notions de produit 

Dans le contexte marketing, la notion de produit evolue regulierement. Nous 
pouvons ainsi distinguer trois approches differentes du produit. 


Le produit-technique : ensemble de caracteristiques techniques et technologiques. 

Le produit-service (= couple consommateur/produit selon Kotler) : ensemble de bene¬ 
fices procures J I’utilisateur (« plus-conditionnement », services lies a I’achat, SAV...). 
C’est une vision du produit orientee vers les benefices que le consommateur va retirer 
de I’achat de ce produit (dans un systeme concurrentiel ou tous les produits se valent 
plus ou moins techniquement). 

Le produit-marche : sous-ensemble homogene du marche global, a I’intersection 
d’un produit et de son marche correspondant (voir chapitre « Le plan strategique 
general »). 
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Classification et nomenclature de produits 
1 

Classification de produits 


Une classification est une liste exhaustive de crit^res permettant de determiner des 
categories homogenes de produits. 


On peut ainsi classer les produits en plusieurs grandes families. 

■ Les biens le consommation finale, que l’on peut subdiviser de plusieurs 
manieres (voir schema page 20) : 

- produits alimentaires et non alimentaires, 

- produits banals (achetes regulierement comme le journal) et produits ano- 
maux (achetes moins frequemment comme des vetements), 

- produits durables (un televiseur) et non durables (un journal). 

■ LeS produits industrials (matieres premieres, fournitures, pieces deta- 
chees, produits intermediaires). 

■ Les biens d’equipement : equipement principal (batiments, machines...) et 
accessoire (outils, materiel de bureau...). 


2 

Nomenclature de produits 


Une nomenclature est une liste de produits exhaustive et classde selon un ordre 
logique. 


11 existe en France plusieurs nomenclatures de produits tres utilisees dans le 
domaine commercial: 

• Les nomenclatures de 1 ’IFLS (Institut frangais du libre-service) tres utiles 
pour les entreprises de grande distribution. 

• La nomenclature de 1 ’INPI {@} (Institut national de la propriety industrielle), 
composee de 42 divisions, qui permet a une entreprise de fixer avec precision 
le (ou les) secteur(s) dans lequel (lesquels) une marque sera protegee. 

• Les nomenclatures des douanes fran^aises ou internationales. 
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Le cycle de vie d’un produit 
1 

Definition 

C’est une evidence de dire « tout produit nait, croit puis meurt ». Ce parallele 
entre un produit et le cycle biologique est pourtant reel. 


On peut definir le cycle de vie d’un produit comme I’analyse des grandes dtapes de sa 
vie, de la conception jusqu'a la decision finale de le retirer du marche. 

On materialise le cycle de vie d’un produit par une courbe appelde courbe de vie : c’est 
la representation dynamique de sa vie, c’est-a-dire revolution de sa demande poten- 
tielle dans le temps. 


2 

LeS PHASES DU CYCLE DE VIE D’UN PRODUIT 

(voir schema page suivante) 

• Chaque phase se caracterise par son taux de croissance, ses ventes, sa ren- 
tabilite, son endettement, le degre de mise au point du produit, la vitesse de 
developpement du marche, les strategies adoptees pour chaque element du 
mix... 

• Chaque phase peut avoir une duree plus ou moins longue selon le produit ou 
service. 

• Ne pas confondre le cycle de vie d’un produit (par exemple, celui du nou¬ 
veau 4x4 Peugeot 4007, en phase de lancement en 2007) et le cycle de vie 
de la classe de produits correspondante (celui de l’automobile, en phase de 
maturite). 

• Ne pas confondre produit et marque : le cycle de vie d’une marque est bien 
souvent different de celui du produit qui la porte (Exemple : en cas de strategic 
multi-produits, une marque est portee par de nombreux produits differents, 
nes a des periodes differentes). 

• La notion de cycle de vie n’est pas a remettre en cause. Par contre, sa repre¬ 
sentation, la courbe de vie (avec sa forme « traditionnelle » en S) n’est pas tou- 
jours verifiee (de nombreux produits ont des courbes bien differentes). 
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Croissance 
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marque 
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motionnelles 
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- Actions pro- 
motionnelles 

- Reduction des 
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des phases du cycle de vie d’un pnoduit 
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Plan d’etude methodologique d’un produit 

a. Presentation 

- nom du produit, 

- utilite du produit (besoins satisfaits, services attendus), 

- situation du produit dans une nomenclature, 

- situation du produit dans un secteur, une branche, une fiMere, 

- marche du produit, segmentation. 

b. Caracteristiques techniques 

- composition, formule de fabrication, 

- processus de fabrication, 

- quality, normalisation, 

- encombrement, 

- entreprises productrices (type, implantation geographique, concentration). 

c. Caracteristiques commerciales 

- marque, 

- emballage, 

- manutention, stockage, 

- £tiquetage, 

- stylique, 

- gamme, 

- canaux de distribution, 

- transport, 

- marchandisage, 

- prix (mode de calcul, structure), 

- publicity, PLV, promotion, 

- m&hodes de vente, 

- services associ^s (garantie, SAV...). 

d. Vie du produit 

- cycle de vie, 

- evolution, 

- avenir. 


□uelques sites internet 

SICLE, nom de I’organisme, activity Adresse du site 

• INPI Institut National de la Propriety Industrielle . inpi.fr 

icimarques.com 







Chapitre 



La normalisation 



Definition d’un systeme normatif 


La normalisation est une : 

- demarche collective entre partenaires £conomiques et sociaux ayant des activites 
Ii4es, 

- en vue de trouver des solutions techniques et commerciales a des problemes repe- 
titifs, 

- pour etablir et ameliorer leurs relations. 


EXEMPLES DE SECTEURS NON NORMALISES I 

- Les supports de m^moire de stockage pour les appareils photographiques numeriques 
(plusieurs standards differents et non compatibles : CompactFlash, MemoryStick, SD, XD...), 

- les prises £lectriques (differentes entre la France, I’Angleterre et les Etats-Unis), 

- I'6cartement des rails des r£seaux ferroviaires (different entre la France et I'Espagne). 
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« line norme est un outil de regulation du marchE a la disposition de I’ensemble des 
partenaires Economiques ». (Source : AFNOR) 

C’est le resultat d’un accord librement consenti representant un Equilibre entre : 

- les exigences des utilisateurs, 

- les possibility techniques de la production, 

- les demandes de la distribution, 

- I’intErEt general represente par I’administration, 

- les contraintes Economiques des uns et des autres. 


EXEMPLES DE NORMES : 

- normes de sEcuritE pour les jouets, 

- formats de papier: A3, A4..., 

- norme NF X 30-200 (NF environnement), 

- normes europeennes ISO 9000, ISO 14000, ISO 26000... 


Les differents types de normes (source: AFNOR) 

On distingue quatre grands types de normes : 

• fondamentales (qui concernent la terminologie, la metrologie...), 

• de methodes d’essai, 

• de specification (qui fixent les caracteristiques d’un produit), 

• d’organisation et de service (qui decrivent les fonctions de l’entreprise et les 
activites de service). 


Les avantages de la normalisation 
1 

Pour les eimtreprises 

• Amelioration de la competitivite (rationalisation, qualite); 

• reduction des couts de production (normalisation des procedures); 

• soutien a l’innovation; 

• augmentation de la fiabilite des produits; 

• amelioration de la securite; 

• soutien a la vente (marque de qualite NF). 
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2 

Pour les pouvoirs publics 

• Instrument d’une politique industrielle globale; 

• meilleure gestion des ressources du pays (economies d’energie, preservation 
de l’environnement). 


3 

Pour les consommateurs 

• Marque de qualite NF : un « plus » pour le consommateur; 

• etiquetage informatif pour les produits NF : il facilite le choix; 

• amelioration de la vie collective et individuelle (garantie de securite, inter- 
changeabilite, meilleur SAV). 


D 


[.’organisation de la normalisation 
1 

Organisation nationale 

La normalisation en France est structuree autour de quatre instances : 

■ le Conseil superieur de la normalisation, compose de 52 membres, qui 
propose les orientations generales de la normalisation; 

■ le Commissaire a la normalisation, sous la tutelle du Ministere de 
1 ’ Industrie, qui est l’interface entre le ministere et l’AFNOR; 

■ I’AFNOR (@) (Association franchise de normalisation), association de type 
loi de 1901 creee en 1926, qui coordonne les travaux des Bureaux de normali¬ 
sation (BN), homologue et diffuse les normes, gere la marque NF, enfm repre¬ 
sente les interets frangais aupres des organismes internationaux; 

■ les Bureaux de Normalisation (BN), qui preparent les avant-projets de 
normes. 
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2 

Organisation Internationale 


■ D (International standardization organisation), qui regroupe les 
organismes nationaux (l’AFNOR pour la France); 

■ Le CEN (@) (Comite europeen de normalisation), qui regroupe les orga¬ 
nismes nationaux des pays de l’Union Europeenne. 


La certification de qualification 

La marque nationale de certification NF (Norme Frangaise) atteste la confor¬ 
mity des produits qu’elle couvre aux normes qui leur sont applicables dans les 
conditions definies par l’AFNOR (l’AFNOR propose 20 500 normes frangaises 
aux entreprises). 

La loi sur la certification de qualification (loi « Scrivener » du 10 janvier 1978) 
prevoit plusieurs formes de certification : 

• auto-certification par le fabricant, fantaisiste..., 

• controle de prototype, effectue par un organisme exterieur a l’entreprise, non 
agree, 

• certification de qualification, attribute par un organisme different du fabri¬ 
cant et du distributeur, agreee par le Ministere de l’Industrie, qui controle tout 
au long de sa fabrication un certain nombre de caracteristiques du produit ou 
service - organismes certificateurs agrees : AFNOR, LNE {@}, Qualisol... 
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Un exemple de normalisation : le Gencod 

(source Gencod EAN France, desormais GS1 France) :: {@} 

1 

Definition 


Le Gencod est un langage, c’est-a-dire une maniere de s’exprimer: 

• Au moyen d’une methode de codification qui identifie les societes et leurs differents 
etablissements, les produits et leurs emballages, le type de transaction et son contenu, 

• Respectant des regies de presentation des documents et autres supports. 


2 

Le code-barre Gencod EAN France (desormais GS1 France) 

ET SES AVANTAGES (uoir tableaux pages suiuantes) 

• Carte d’identite internationale du produit; 

• allegement des operations de marquage en magasin ou entrepot; 

• connaissance permanente des ventes et des stocks article par article (saisie 
automatique aux caisses reliees a l’ordinateur central); 

• fluidite des operations aux caisses, gain de temps; 

• disparition des erreurs de prix dues aux caissieres; 

• ticket de caisse tres lisible. 


□uelques sites internet 


SIGLE, nom de I’organisme, activity Adresse des sites 

• AFNOR Association Franpaise de Normalisation afnor.fr 

• CEN Comite Europeen de la normalisation .cen.eu 

• GSi France.gsi.fr 

• ISO International Standardization Organisation iso.ch 

• LNE Laboratoire National de metrologie et d'Essais. Ine.fr 


Groupement d’Etudes, de Normalisation et de CODification. Organisme chargb de I’attribution du Code 
National Unifid des Fabricxants (CNUF) entrant dans la composition d'un code barre en France. 
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Augmentation des couts administratifs. 
Lourdeurdes relations fournisseur-distributeur. 


















C’est un standard international de codification des biens de consomma- 
tion courante. 
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L’indicatifde I’autoritede codification signifie que Particle est codifie dans 
le pays correspond ant, pas necessairement qu’il y est fabrique. 





































Chapitre 



La marque 



Definition 


La marque est un signe distinctif qui permet a une personne physique ou morale de 
distinguer ses produits ou services de ceux des tiers. (,) 


B 


Les caracteristiques de la marque 

La marque peut etre w : 

a. Un signe uerbal, qui peut s’ecrire et se prononcer : 

- norm patronymique : Chanel (Gabrielle Chanel, dite Coco), Louis Vuitton, 
Michelin (Andre et Edouard Michelin), Lacoste (Rene Lacoste), 


(1) Source INPI, Institut national de la propridtd industrielle. 











La marque 


-IIS 


- pseudonyme, ou patronyme modifie : Norev (Mr. Veron), Bic (Baron de Bich), 
LU (Lefevre Utile), 

- nom geographique : Creusot-Loire, Evian, Tahiti, Montblanc, en prenant garde 
toutefois qu’il n’y ait pas confusion avec une indication de provenance ou une 
appellation d’origine, 

- denomination arbitrage ou de fantaisie : nom cree de toute piece (Omo, Tefal, 
Obao...) ou resultant d’une combinaison de mots (Lion Noir, Tartine et 
chocolat, Europ Assistance...), 

- mot detourne de son sens : Tresor (parfum), 

- slogan : « Perrier, c’est fou », 

- chiffre : 1664, 

- lettres : CBS, 

- lettre(s) + chiffre(s) : N° 5, 3M, Europe 2, 

- lettre + signe : Canal+, Eco+. 

b. Un signe figuratif, qui s’adresse seulement a Pceil : dessin, embleme, 

combinaison de couleurs. 
exempi.es : 

le logo de Coca-Cola, du Credit Agricole, le crocodile de Lacoste, les chevrons de Citroen... 

- Un signe complexe, associant plusieurs elements verbaux et figuratifs. 

- Un signe sonore, compose de sons, phrases musicales ou sequences ryth- 
miques a condition de pouvoir etre represents sur une portee musicale. 

- La forme d'un produit ou de son emballage (bouteille de Perrier, de Coca-Cola, 
de Suze), a condition qu’elle ne soit pas imposee par la nature ou la fonction 
du produit. 


Les fonctions de la marque 

On peut distinguer les fonctions de la marque pour l’entreprise et pour le 
consommateur. 
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Pour I’entreprise 

Pour le consommateur 

- A I’origine, signe de propriety (betail) ou 

- Identifier et reperer les produits (surtout 

moyen pour authentifier un fabricant 

en libre-service), 

(artisan), 

- communiquer (« Un Ricard... »). A 

- distinguer les differents produits ou ser- 

I’extreme, la marque devient un nom 

vices, 

commun (rustine, klaxon, frigidaire...), 

- segmenter un marchd, proposer aux 

- garantir la qualite (Sony), 

clients un signe de distinction pour favo- 

- etre un support d’image (image du 

riser la fid£lit£, 

consommateur portant les v£tements 

- communiquer: Taillefine, Locamion..., 

Lacoste), 

- positionner le produit : Nana (position- 

- representer un style de vie (Nike, Oxbow, 

nement par rapport a la cible, les jeunes 
filles), 

- eliminer les contrefagons en deposant la 
marque. 

Quiksilver...). 


D 


Les differents types de marques 

On distingue deux grands types de marques (produits et services confondus). 


1 

Les marques de producteurs (ou marques nationales) 

Elies designaient a l’origine le createur du produit. Desormais, le plus souvent, 
un nom est specialement imagine et depose pour designer un ou plusieurs pro¬ 
duits. 

EXEMPLES : 

Buitoni, Perrier, Cola-Cola... 


2 

Les marques de distributeurs (MOD) 

Les marques de distributeurs sont des marques creees et detenues par des dis¬ 
tributeurs. Elies existent depuis de nombreuses annees. L’evolution et la 
modernisation de la distribution (et surtout du libre-service) ont fait evoluer le 
concept, avec, a chaque fois, un changement d’appellation. 
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Appellation 

Caracteristiques 

Exemples 

Marques 

de 

distribution 

Chronologiquement, ce sont les pre¬ 
mieres, creees par les groupes de 
grands magasins et de magasins 
populaires. Leur nom est different 
de I’enseigne. 

- St-Michael (Marks and Spencer). 

- Brummel (Printemps)... 

Produits 

drapeaux 

Carrefour innove en creant des pro¬ 
duits annonces comme « aussi 
bons et moins chers que les mar¬ 
ques de producteurs ». 

Ce sont les premieres marques 
de distributeurs des enseignes en 
libre-service. 

- Produits libres (Carrefour, 1976). 

- Produits blancs (Continent, 

1976) . 

- Produits oranges (Euromarche, 

1977) - 

- Produits familiaux (Mammouth, 
1977)- 

Marques 

enseignes 

Elevation du niveau de qualite. La 
lutte entre les enseignes en libre-ser¬ 
vice entraine I’apparition de pro¬ 
duits sous la marque de I’enseigne. 

- Marques Carrefour, Casino, Stoc, 
U... 

Marques 

propres 

ou 

reservees 

Le desir d’elargir I’ofFre pousse les 
enseignes a distribuer leurs pro¬ 
duits sous d’autres marques. 

- Les marques Repere (3000 refe¬ 
rences), « Nos regions ont du 
talent », Tissaia, Eco+, de Leclerc. 

- Les marques « Escapades gour- 
mandes »,« Destination Saveur », 
J’aime, Tex, Firstline, de Carrefour. 

- La marque « Savoir des saveurs » 
et « Bien vu », de Systfeme U. 

- Les marques Gourmet, Bio, Bien 
Vivre, Alter Eco, de Monoprix. 


Les marques de distribution correspondaient aux marques detenues par les 
groupes de distribution specialises plus particulierement dans les grands maga- 
sins et magasins populaires (voir le chapitre « Les differentes formes de com¬ 
mercialisation »). Elies sont desormais assimilees aux marques propres. Les pro- 
duits drapeaux n’existent plus. Ils ont ete remplaces par les marques enseignes. 
Le travail realise par les entreprises de distribution se rapproche de plus en plus 
de celui effectue par les grands producteurs (etudes, positionnement, embal- 
lage, prix, communication...). Des structures speciales apparaissent. Ainsi, une 
nouvelle entite est nee au sein de la centrale Leclerc : Seamark, qui gere 
la marque Repere. Ainsi organisees, les enseignes de la grande distribution 
peuvent maintenant proposer des produits parfois meme innovants, a l’oppose 
des premiers produits a marque de distributeurs (les mee-too products, qui 
ressemblaient a s’y meprendre aux produits des fabriquants). 

Les marques de distributeurs tiennent desormais une place tres importante 
dans la strategic des groupes de distribution. Elies constituent d’excellents 
outils de fidelisation des clients et de lutte contre la concurrence. De plus, la 
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marge nette qu’elles rapportent est nettement superieure a celle des marques 
de producteurs (8 a io % contre 3 a 4 % pour les marques de producteurs). 

En ce qui concerne les produits de grande consommation, la part des MDD 
presentes sur les lineaires des GMS augmente regulierement. La loi« Galland » 
(voir page 196) est une des explications de ce phenomene : les consommateurs, 
au vu de la hausse des prix des marques de producteurs, se sont reportes sur les 
MDD, dont le prix moyen etait, en 2005, inferieur d’environ 36 % a celui des 
marques nationales (sources FCD). 

Evolution des MDD en France par families de produits 


Families de produits 

1994 

2005 

Surgeles 

24.5 

4Li 

Epicerie 

16,3 

20,8 

Hygiene-Beaute 

4,8 

6,6 


Source : FCD 


En France, la part de marche (exprimee en volume) des MDD etait de 32,3 % en 
2005. A titre de comparaison, elle representait 15,5 % en Italie, 40,6 % en 
Allemagne, et 49 % en Suisse (source FCD). 

Une des nouvelles tendances actuelles est meme de creer des marques propres 
ne faisant absolument aucune reference au groupe de distribution qui les ont 
creees. Cela a pour principal avantage de permettre une communication 
(notamment televisuelle) au meme titre que les marques de producteurs, et de 
les positionner a un niveau de prix equivalent ou superieur. 

Parallelement, se sont developpees des marques de distributeurs apposees uni- 


Appellation 

Caracteristiques 

Exemples 

Produits 

generiques 

Apparus chronologiquement apres 
les produits drapeaux, ils etaient 
positionnes « encore moins chers, 
mais ouvertement de qualite 
moyen ne ». 

Ces produits vont devaloriser 
I’image des marques de distri¬ 
buteurs, et vont rapidement etre 
abandonnes. 

- Produits economiques (Euro- 
marche). 

- Produits elementaires (Inter- 
march£). 

- Produits generiques (Cham¬ 
pion). 

- Produits Cercle rouge (Rallye). 

Premiers 

prix* 

L’apparition des hard-discounters 
en France (enseignes Lidl, Adli, 
Norma...) pousse les enseignes a 
cr£er i, nouveau des produits a bas 
prix, et ainsi £largir leur offre. 

- Marques Eco+ (Leclerc), « Bien 
vu » (Systeme U). 

* Les marques « premiers prix » sont souvent des MDD. Quelquefois, il s’agit meme d’achat de 
produits group^s entre plusieurs enseignes concurrentes, frangaises ou europeennes. Mais elles 
peuvent egalement etre des marques de producteurs. 
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quement sur des produits dont la principale caracteristique est le faible prix. La 
encore, une evolution s’est fait sentir, avec une appellation qui en a remplace 
une autre. 


3 

Les marques collectives (labels) 

Les labels sont des marques collectives attestant d’un avantage apporte par un 
produit au consommateur (presence de certaines caracteristiques, prove¬ 
nance...). 11 est caracterise par un signe distinctif (nom, logo...) utilise par les 
differentes entreprises se conformant au cahier des charges defini par l’orga- 
nisme createur de ce label. Cet organisme est independant ou non des produc- 
teurs. 11 ne constitue pas forcement une marque de qualite. 

EXEMPLES : 

Label rouge, AB, Quality France, Promotelec, Max Havelaar... 


Les differentes politiques en matiere de marque 

Avec l’apparition des marques de distributeurs, producteurs et distributeurs 
peuvent etre confrontes a des choix delicats. 


1 

Pour un producteur 

a. Produire sous une ou plusieurs marques lui appartenant 


Politique 

Exemples 

Avantages-lnconvenients 

La meme marque 

pourtous 

les produits 

Moulinex 

A : I’ensemble de la gamme bendficie 
du prestige d’un produit (economie 
d’echelle), 

1 : un seul produit peut detruire I’image de 
cette marque. 

Une marque par 
ligne de produit 

Bref frafcheur citron, 
Bref javel’net, Bref gel 
w.-c... 

A : permet de « limiter les degHts » si un 
problfeme intervient sur un produit, 

1 : limite les retombees positives d’un pro¬ 
duit seulement sur les produits de la ligne. 
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Politique 

Exemples 

Avantages-lnconvenients 

Une marque 
generique avec un 
complement par 
produit (marque 
ombrelle) 

Lesieur arachide, 

Lesieur tournesol... 

A : la marque generique couvre de sa 
renommee tous les produits, 

1 : un seul produit peut detruire I’image de 
marque. 

Une marque 
utilisee comme 
caution precedee 
d’un prenom 

(variante de la 
marque ombrelle) 

Pirn’s de Lu, Hello 
de Lu, Crackers de 
Belin... 

A : la marque generique couvre de sa 
renommee tous les produits, 

1 : un seul produit peut detruire I’image de 
marque. 

Une marque 
par produit 

Groupe Danone 
Actimel, Fjord, Ble- 
dina, Evian, Badoit, 
Prince, Minute Maid 
Premium... 

A : hyper-segmentation, chaque produit est 
autonome, 

1 : multiplication des investissements 
publicitaires. 


b. Produire pour une marque de distributeur 

Cette politique est de plus en plus repandue. Ainsi, les MDD sont fabriquees a 
plus de 85 % par les petites et moyennes entreprises (sources FCD, rapport 
d’avril 2007). Par contre, les producteurs ne vendant leurs produits que sous 
MDD se font de plus en plus rares, car les risques de dependance sont trop 
importants. 


2 

Pour un distributeur 

Le probleme se pose differemment pour les distributeurs. 

• Leur fonction premiere est d’abord et toujours de distribuer les produits des 
producteurs (grandes marques considerees comme des produits d’appel, 
marques challengers et locales). 

• La concurrence entre enseignes ayant lamine leurs marges sur les grandes 
marques, les distributeurs possedent desormais tous des MDD, sur les- 
quelles ils travaillent avec des marges importantes. Elies constituent meme 
une de leur principale source de marge. 
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La creation et le depot d’une marque 

Fin 2005, 1 ’INPI (Institut National de la Propriete Industrielle) estimait 
a 827 000 le nombre de marques nationales en vigueur en France, et 
68484 marques ont ete deposees en France en 2005 (depots par la voie 
nationale). 

Creer une marque au xxi' siecle est une operation tres delicate. Trouver un mot 
libre (c’est-a-dire pas encore depose) et coincidant avec le produit, son posi- 
tionnement, sa cible, devient desormais une gageure. 

Plusieurs solutions existent pour trouver un nom de marque : 

• Le trouver seul, apres un brainstorming dans l’entreprise est la solution la 
moins onereuse... 11 suffit ensuite d’interroger l’INPI pour savoir si ce nom 
est libre. 

• Utiliser les services d’une entreprise d’aide a la recherche d’un nom (serveur 
telematique relie a un logiciel de recherche de nom). En donnant quelques 
consignes de depart (prefixe, terminaison ou racine specifique), le logiciel 
invente toute une serie de noms possibles. 

• Acheter un nom a une societe specialisee dans le depot de noms (societe 
NOMEN {@} par exemple). Des noms disponibles sont deja deposes. 
L’entreprise vend un nom depose a choisir dans un catalogue... 

• Se faire aider par une agence de creation de noms commerciaux. 

Avant de deposer le nom, il est primordial d’effectuer des tests aupres de la 
clientele potentielle, pour voir si le nom pressenti federe bien toutes les notions 
que l’entreprise desire faire passer avec la marque (positionnement, image...). 
Il faut aussi s’assurer que ce nom soit bien compris, facile a prononcer (en fran- 
gais, mais aussi dans d’autres langues si le produit doit etre exporte) et memo- 
risable (voir ci-dessous les qualites d’une bonne marque). 

Il faut s’assurer egalement que ce nom ne soit pas interdit par la loi: 

- interdiction de deposer une marque deceptive, qui trompe sur le contenu; 

- interdiction de deposer une marque descriptive (exemple : « Tamisee » pour 
de la farine). Le nom doit etre « de fantaisie » dit la loi; 

- interdiction de deposer un nom contraire a la morale publique. 

Il est possible, depuis le 28 decembre 1992, de deposer des signes 
sonores. 
exempi.es : 

| I’indicatif musical de Dim ou de Nescafe. 

Le depot de signes olfactifs est egalement possible depuis peu : les marques 
olfactives sont desormais reconnues par l’INPI, qui en accepte le depot, et les 
publie, mais ne precede pas encore a leur enregistrement. 
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exemple : 

odeur sp&ifique d’un parfum, deposee avec sa representation graphique. 

Avant de deposer une marque, il faut effectuer une demande de recherche d’an- 
teriorite aupres de 1 ’INPI pour s’assurer que la marque pressentie n’existe pas 
deja dans la classe de produits ou dans une classe similaire (voir chapitre 
« Generalites sur le produit»). Un dossier doit ensuite etre depose soit directe- 
ment a 1 ’INPI soit au greffe du Tribunal de Commerce dans le ressort duquel 
le deposant est domicilie. Ce dossier comprend une demande d’enregistrement 
etablie en cinq exemplaires. L’enregistrement d’une marque donne a son pro- 
prietaire differents droits. 

Cout de la protection d’une marque (tarifs 2007) : 

- taxe de premier depot (jusqu’a trois classes) : 225 €; 

- taxe de renouvellement jusqu’a trois classes (tous les dix ans) : 240 €; 

- taxe par classe de produits (ou de services) au-dela de trois (dans le cas d’un 
premier depot comme d’un renouvellement) : 40 €. 

EXEMPLES : 

- depot d’une marque pour une classe : 225 F, 

- depot d’une marque pour 6 classes : 225 F + (3 x 40 F) = 345 F. 

Il existe trois voies de depot d’une marque en France (source INPI) : 

- La voie nationale : depot d’une marque frangaise a 1 ’INPI : protection de 
10 ans en France, indefiniment renouvelable. 

- La voie communautaire : droit a la marque sur tout le territoire de 1 ’Union 
Europeenne. La demande de depot peut se faire aupres de 1 ’INPI, puis elle 
est traitee a l’Office de l’harmonisation du marche interieur (OHMI, a 
Alicante en Espagne). Elle confere une protection de 10 ans indefiniment 
renouvelable. 

- La voie international : la protection d’une marque nationale peut etre 
etendue dans l’un des 75 pays membres de l’Union de Madrid depuis le 
1“ janvier 1998. Duree de protection de 10 ans, indefiniment renouvelable. 
La demande s’effectue par l’intermediaire de 1 ’INPI ou de l’OMPI. 

La Convention de Paris donne, depuis le 1" janvier 1998, un droit de priorite de 
six mois, a compter du depot en France, pour proceder au depot d’une marque 
dans 168 pays. 

Voir p. 130, un document sur les avantages du depot d’une marque. 
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Le depot d’un nom de domaine Internet 

Trouver un nom de site est deja tres difficile dans la plus part des pays deve- 
loppes ! Lors d’une etude menee en 1999, il ressortait que sur les 25 000 mots 
du dictionnaire britannique, seulement 1 761 etaient encore disponibles en 
« .com » (source Action Commerciale, n° 202). 

L’organisme international qui gere les noms de domaines internet est l’ICANN 
{@} (Internet Corporation for Assigned Names and Numbers). C’est lui qui 
cree et gere les differentes extensions internationales : « .com », « .net », 
« .org »... L’encombrement de ces extensions a pousse l’ICANN a en creer de 
nouvelles : « .coop » (entreprises cooperatives), « .pro » (professions liberates), 
« .museum » (musees), « .aero » (domaine aerien), « .biz » (domaine commer¬ 
cial) qui seront gerees par des entreprises privees principalement americaines. 
Les extensions nationales (« .fr » pour la France, « .be » pour la Belgique, « .it» 
pour l’ltalie...) sont gerees par des organismes nationaux. Pour la France, c’est 
l’AFNIC {@} (Association Franchise pour le Nommage Internet en Coope¬ 
ration) qui est charge de l’attribution de l’extension « .fr ». 

En France, pour deposer un nom de domaine internet, il faut passer obligatoi- 
rement par un organisme agree par l’AFNIC. Par exemple, la societe Gandi 
{@} permet de deposer des noms de domaines dans « .org », « .net » et 
« .com ». Le prix est de 12 euros par an (hors TVA a 19,6 %) par nom de 
domaine (tarif en vigueur au 1" janvier 2007). Ce prix permet d’etre proprie- 
taire d’un nom de domaine pendant une annee, renouvelable indefiniment a 
condition de payer la cotisation annuelle dans les 30 jours precedant la date 
anniversaire du contrat. Les prix different d’une societe a une autre. 

Pour proteger completement le nom d’un domaine, il est quand meme forte- 
ment conseille de le deposer dans toutes les extensions, internationales 
et nationales, et de le deposer aupres de 1 ’INPI (pour la France) et de 
l’OMPI. 
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Les qualites d’une bonne marque 

Omo 



Danone, Danette, Danino, Dany... 



L’image de marque et les etudes d’image 


L’image correspond a la representation mentale que se font les personnes de cette 
marque. Elle comprend le produit, sa stylique, son producteur, sa publicity, son 
prix, sa distribution... Certaines entreprises ont, grace a une politique commer- 
ciale performante, bati une image de leur marque tres positive (Opinel, Sony...). 
L’image de marque, element important pour le consommateur et les distribu- 
teurs est le premier critere de referencement avant la campagne publicitaire et 
les actions promotionnelles. (Source : Action commerciale). 

Les etudes de notoriete et d’image permettent de mesurer la valeur d’une 
marque et d’en controler les variations (au travers des tests de notoriete spon- 
tanee et de notoriete assistee). 

EXEMPLE : 

les questions : 

- « Quelles sont les marques de lessive que vous connaissez ?» pour tester la notoridtd spon- 
tande, 

- « Parmi les marques suivantes, quelles sont celles que vous connaissez ? » pour tester la 
notoriete assistde, 

permettent de mesurer I’image de marque. 
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□uelques sites internet 

SIGLE, nom de I’organisme, activite 

Adresse des sites 

• 

AFA Association des Fournisseurs d’Acces 



et de services internet. 

afa-france.com 

• 

AFNIC Association Frangaise 



pour le Nommage Internet en Cooperation. 

afnic.fr 

• 

All domains Enregistrement de noms 



de domaines internet . 

alldomains.com 

• 

GANDI Gestion et Attribution des Noms 



de Domaines sur Internet. 

gandi.net 

• 

Great domains Vente aux encberes 


de noms de sites internet . 

greatdomains.com 

• 

ICANN Internet Corporation for Assigned Names 



and Numbers. 

icann.com 

* 

INPI Institut National de la Propri£te Industrielle 

inpi.fr 

icimarques.com 

• 

Internic Liste de societes accreditees dans le depot 



de noms de sites internet . 

internic.net 

• 

Nomen Creation de noms . 

nomen.com 

* 

OHMI Office de I’Harmonisation 

dans le Marche Interieur (marque communautaire) 



(accessible par le site de I’OAMI). 

oami.europa.eu/fr 

• 

OMPI Organisation Mondiale de la Propriety 



Industrielle. 

wipo.int/portal/ 

index.html.fr 

* 

Prodimarques Association ayant pour bat 
defaire connaitre, d'illustrer et de promouvoir 



la marque defabricant . 

prodimarques.com 

• 

PROGEXPI Site de promotion de la propriety industrielle 

progexpi.com 

• 

Register Enregistrement de noms de domaines internet.... 

register.com 

• 

Sos - Domaines Conseil en noms de sites internet . 

sos-domaines.com 

* 

WIPO World Intellectuel Property Organization. 

wipo.int 
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Chapitre 


Ligne, gamme 
et marque 



Distinction entre ligne et gamme 


Ces deux notions sont differentes quoique bien souvent utilisees l’une pour 
l’autre, que ce soit dans le milieu professionnel ou dans les ouvrages speciali¬ 
ses qui donnent chacun leur propre definition de ces deux termes. 
L’utilisation d’exemples va rendre plus aisee la distinction entre ces deux 
concepts. 

Le groupe Benckiser-St-Marc possede un ensemble de trois produits pour lave- 
vaisselle (poudre de lavage, rin^age, sel regenerant); ces trois produits portent 
la meme marque : Calgonit; la communication (publicite) pour ces produits est 
homogene; c’est ce que Ton appelle une ligne de produits. 


Une ligne est done un ensemble coherent de produits situes dans le meme univers de 
consommation, 

- bdndficiant d’une communication homogene 

- et portant la m§me marque, avec ou sans prdnom. 
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Une entreprise peut ainsi posseder plusieurs lignes de produits independantes 
et positionnees dans des univers de consommation differents : le groupe 
Benckiser-St-Marc possede aussi les lignes de produits St-Marc (lessive) et 
Baranne (cirage). 

La notion de gamme a deux acceptions : 

- elle peut designer un ensemble de lignes de produits similaires. On peut parler 
par exemple de la gamme de vehicules de tourisme Renault, qui comprend 
les lignes Twingo, Clio, Modus, Kangoo, Megane II, Scenic, Laguna, Espace 
ou Vel Satis, 

- elle peut egalement designer I'etendue dune ligne. On peut dire par exemple que 
dans la ligne Megane II de Renault, la gamme de produits est tres etendue, 
du modele 1.4 Ambiance (bas de gamme) a la Megane II Privilege 2.0 i6v 
(haut de gamme), en passant par la version Expression 1.9 dCi 120 ch et bien 
d’autres... Cette derniere acception du mot gamme est plus proche du 
consommateur et c’est celle qui est utilisee dans cet ouvrage. 


Ligne, gamme et politique de marque 

Un fabricant peut utiliser une ou plusieurs politique(s) de marque pour 
l’ensemble de ses lignes de produits : 

■ La meme politique de marque: 

- la marque Bref, de Henkel se retrouve sur une poudre a recurer (Bref frai- 
cheur citron), sur de la javel (Bref javel’net), sur des produits pour les vitres 
(Bref Radical avec javel) et pour l’hygiene des WC (Bref gel WC), a chaque 
fois, la marque generique Bref etant suivie d’un complement par produit, 

- le groupe Benckiser-St-Marc utilise une marque differente pour chacune de 
ses lignes de produits : Baranne (cirage), St-Marc (lessive), Calgonit (produit 
pour lave-vaisselle). 

■ Des politiques de marque differentes au sein de la meme ligne de 
produits : le groupe Ricard utilise dans sa ligne whisky les marques 
« Clan Campbell » et « Clan Campbell pure malt » (10 ans d’age). 
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Role des differents produits dans une gamme 

On trouve dans une gamme des produits investis d’une fonction bien parti- 
culiere : 

■ LeS produits leaders, ceux qui permettent a l’entreprise de vivre, en 
volume d’activite et/ou en marge, 

■ LeS produits d’attraction, dont le role est de faire connaitre la gamme (par 
le bas); ce sera au vendeur d’essayer de tirer le client plus haut dans la gamme 
(exemple : Renault Clio 1.2), 

■ LeS produits regulateurs, qui permettent de contre-balancer l’activite 
saisonniere d’un produit (skis pour la neige et skis nautiques), 

■ LeS produits tactiques, qui sont la reponse rapide a une innovation de la 
concurrence (Canard Johnson, copie par tous ses concurrents, y compris les 
MDD). 


D 


Politique de gamme 

Le choix d’une politique de gamme (courte, etendue, situee plutot en haut, 
milieu ou bas de gamme) est fonction de la politique generale de l’entreprise 
(produits situes en haut de gamme, en bas de gamme, couverture totale des 
gammes), de sa politique sur le marche considere (volonte de prendre une part 
importante du marche ou non), et de la structure de ce marche (segmentation 
importante ou non). 

Une entreprise desirant prendre rapidement une part significative d’un marche 
aura tendance a developper une gamme importante de produits. 

Un marche peu segmente va etre occupe par des gammes de produits assez 
courtes et inversement. 







Chapitre 



Uemballage 



Definitions et roles theoriques du conditionnement 
et de I’emballage 

1 

Definitions theoriques 



Emballage 

Conditionnement 

D’un point devue 
etymologique 

Serrer avec idee de pelotonner, mettre en balle. 

Du latin condere : gtablir, stabiliser, 
presentation stable. 

D’un point devue 
commercial 
(pur et theorique) 

Contenant permettant d’assurer dans les 
meilleures conditions de securite la manuten- 
tion, la conservation, le stockage et le transport 
des produits. 

EXEMPLE: 

Un carton contenant 12 bouteilles de vin. 

Enveloppe materielle ou premier 
contenant d’un produit qui constitue 
une unite pour la vente au detail. 

EXEMPLE: 

Une bouteille en verre contenant 

75 cl de vin. 
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Emballage 

Conditionnement 

Dans 

le Petit Robert 

(1996) 

Enveloppes de matiere et de formes diverses 
dans lesquelles on emballe (emballer = mettre 
dans un emballage pour le transport ou la 
vente). 

Presentation de certains articles pour 
la vente. 


2 

Roles distinctifs theoriques 


Premier contenant 

Maintien de la 
fraicheurdu produit, 
conservation 

Protection contre 
les vols 
(en libre-service) 

Facility d’utilisation 
(bouchon, 
bee verseur...) 

Protection de 
I'utilisateur contre 
le produit (bouchon 
de securite) 


Prise en compte des 
contraintes liees au 



Outils de communication 
(seul media en contact 
direct avec la menagere 
au moment de I'achat) 


Outils de 
positionnement: 
permettre d'attribuer le 
produit d I’univers auquel 
il appartient (luxe, 
prestige, 

«fait maison »...) 

Outils de segmentation 
(couleurs differentes 
pour le lait entier, 

1/2 derdmd, derdmd) 

Outils de vente 
(couleurs, stylique, 
supports d'arguments...) 


Supports 

d’informations 


Prise en main du Fractionnement 

produit du produit 


fonctions propres a I’emballage 
fonctions propres au conditionnement 
fonctions communes 
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Terminologie utilisee actuellement 
dans les milieux professionnels 

Les notions d’emballage et de conditionnement, bien que theoriquement 
et traditionnellement tres distinctes, sont de moins en moins differenciees : 

- le Petit Robert inclut le mot vente dans la definition de l’emballage, 

- le secteur economique de l’emballage comprend celui du conditionnement, 

- la notion d’emballage a evolue avec le libre-service : l’apparition il y a 
quelques annees de produits vendus par pack a entraine la creation d’enve- 
loppes en carton (ou en matiere plastique) mi-conditionnement (elles sont 
support d'etiquette), mi-emballage (elles facilitent le transport) : un pack de 
6 bouteilles de biere par exemple. 


Le terme emballage utilise par les professionnels d£signe la ou les differentes enve- 
loppes materielles d’un produit. 


On parle maintenant de trois sortes d’emballages : 

- emballage primaire, veritable contenant du produit, 

- emballage secondaire, qui regroupe plusieurs unites de vente au consomma- 
teur, 

- emballage tertiaire, qui permet de faciliter le transport. 

EXEMPLE : 


Type d’emballage 

Exemple de produit: le yaourt 

Primaire 

Pot de yaourt, en matiere plastique, en carton ou en verre, sup¬ 
port ou non d'etiquette, contenant du produit. 

Secondaire 

Carton support d'etiquette (ou plastique transparent) qui 
regroupe 4, 8 ou 16 pots de yaourts pour former un « pack ». 
Permet de cr£er la veritable unite de vente au consommateur w . 

Tertiaire 

Carton d’emballage qui permet de regrouper, pour le transport, 
to « packs » de yaourts. 


(i) Dans certains cas, il est autorise de prendre un seul produit (bouteille d’eau, canette de biere) en le 
sortant du « pack ». Ceci est possible quand PEtiquette de I’emballage primaire comporte un code-barre, 
qui permet le passage du produit ainsi isol£ & la caisse. 
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Le terme conditionnement est toujours utilise, mais seulement pour designer 
Taction de conditionner, et ne pas utiliser le verbe emballer, denature dans le 
langage courant. 

EXEMPLE : 

pour le conditionnement de I’eau min^rale en France, l’emballage plastique (PVC) reprdsente 
plus de 80 % du marchb. 

La notion anglaise de packaging est beaucoup moins ambigue. Elle regroupe les 
fonctions suivantes : protection, contenant, facilite d’utilisation, communica¬ 
tion (par la stylique, l’etiquette), aide a la vente. Elle donne plus d’importance 
au role commercial de l’emballage. 
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Les materiaux d’emballage 

Differents materiaux sont utilises pour l’emballage des produits. 


Materiaux 

Utilisations 

Avantages 

Bois 

Palettes, caisses, coffrets, cagettes, 
tonnellerie. 

Solide, utile pour les charges 
lourdes. 

Papier, carton 

Carton onduly, sachets, bottes, 
tubes, kraft, briques. 

Rigidity, flexibility, rndmoire du 
pli, recyclable, economique, 
leger. 

Matieres 
plastiques 
(PVC, PET...) 

Sachets, pots, gobelets, flacons, 
bouchons, matdriaux alveolaires, 
bacs, bouteilles. 

Transparence, legerete, rigidite 
ou souplesse, facilite de trans¬ 
formation, recyclage (PET). 

Verre 

Bouteilles, flacons, pots, gobelets, 
bocaux. 

Recyclable, etanche, chimique- 
ment inerte, sain, eldgant. 

Metal 

- Acier: futs, 

- fer blanc : conserves, 

- aluminium : aerosol, barquettes, 
feuilles. 

- Solidite, dtanchdity, 

- solidite, dtanchdity, 

- legeretd, ytanchyity. 

Jute 

Sacs. 

Souplesse. 
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Les tendances actuelles et futures de I’emballage 

Les progres technologiques effectues sur les materiaux permettent desormais 
la mise sur le marche d’emballages plus performants a la fois pour le pro- 
ducteur (reduction des couts, augmentation des ventes...), le distributeur 
(meilleure gestion des lineaires, augmentation de la rotation des stocks...) et 
surtout le consommateur : 

■ Individualisation de la consommatinn : les emballages sc font individuels 
pour satisfaire cette nouvelle tendance de la consommation (camemberts pre¬ 
decoupes en parts individuelles, biscuits emballes individuellement...), 

■ Generalisation des ouvertures faciles : paquets de cafe,« bricks» de lait, 
boites de conserves..., 

■ Allegement des materiaux utilises : les progres de la technique per¬ 
mettent de realiser des emballages en verre ou en metal plus fins, mais tres 
resistants. Pour les bouteilles, les plastiques ont supplante le verre dans un 
grand nombre de domaines (jus de fruit, eau minerale, huile...). 

Ces allegements de quelques grammes permettent aux industriels (et aux 
distributeurs pour les MDD) des economies de plusieurs tonnes par an, et 
reduisent ainsi les couts d’emballage mais aussi de transport, 

■ Possibility de compacter les emballages plastiques : bouteilles d’eau, fla- 
cons de liquide de vaisselle..., 

■ Suppression des emballages inutiles : pour les produits cosmetiques, les 
tubes dentifrices (le produit est vendu en tube, sans boite en carton), 

■ Generalisation des bouchons de securite : produits detergents, produits 
pour deboucher les eviers..., 

■ Multiplication des emballages recyclables et des « eco-recharges » : 

intensification de l’utilisation du verre et de plastiques recyclables, creation 
d’« eco-recharges » pour certains produits d’entretien. 

Depuis le i" avril 1992, un organisme, Eco-Emballages {@}, est charge de valo- 
riser les dechets d’emballage menager. 11 pergoit une contribution fmanciere 
(en moyenne, 0,6 centime d’euro par emballage en 2006) de la part des entre- 
prises qui vendent des produits emballes a destination des menages. Les dis¬ 
tributeurs versent egalement une taxe sur les sacs plastiques et les emballages 
des produits qu’ils fabriquent. 

Cet argent est ensuite reverse aux collectivites qui pratiquent le tri selectif des 
emballages uses (plus de 35 000 communes frangaises en 2006, soit un peu 
plus de 59 millions de personnes concernees). 
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Les entreprises adherentes au programme Eco-Emballages peuvent apposer un 
« Point vert» sur leur emballage (en 2006, il etait present sur 95 % des embal- 
lages en France). 

■ Amelioration de la conseruation des produits une fois l’emballage ouvert 
(« bricks » de lait avec bouchon, paquets de cafe avec languette autocollante 
pour refermer le paquet et conserver l’arome...), 

■ Apparition de quelques emballages « auto-chauffants » : le fait de tirer 
sur une languette libere de l’eau qui, au contact d’une substance specifique, 
degage de la chaleur et rechauffe le produit... 
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Les tests d’emballage 

De nombreux tests peuvent etre effectues pour s’assurer de la qualite d’un 

emballage : 

- tests d’utilisation a domicile, sur un echantillon d’individus, 

- tests de lisibilite (projection de diapositives pendant un temps tres court, 
suivie d’un entretien), 

- tests d’adequation, pour verifier l’adequation du contenant et du contenu 
(questionnaire), 

- tests d’experimentation en lineaire, en libre-service experimental ou 
reel (marche-test) : observation d’individus face au produit, suivie d’un 
entretien. 


Quelques sites internet 

SICLE, nom de I’organisme, activite 

• CEPIEC Centre d’Expertise, de Promotion des Industries 

Adresse des sites 

de I’Emballage et du Conditionnement. 

• Eco-Emballages Valorisation des dechets 

emballer.com 

d’emballage menager . 

ecoemballages.fr 

• Emballages Magazine Revue . 

emballages 


magazine.com 

oscarsde 


lemballage.com 

• France Emballage Reseau des reseaux de l’emballage 

frangais . 

• SEILA Syndicat de l’emballage industriel 

france-emballage.org 

et de la logistique associee. 

syndicat-emballage.com 
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Le design Cla styliqueD 



Definition 


Design : mode de creation des produits permettant au consommateur d’identifier la 
personnalit£ esthetique et fonctionnelle d’un produit et de differencier une marque sur 
un lineaire par la vue. 


Difference entre design et marketing : elle se situe dans la maniere de pen- 
ser : 

- le design « voit » l’identification et la differentiation (cerveau droit), 

- le marketing « parle » de differentiation concurrentielle (cerveau 
gauche). 
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Le terrain du design 

Les travaux de design portent essentiellement sur quatre elements : 

• Le logo de l’entreprise. 

EXEMPLES : 

| Credit Agricole, TFi... 

• Les produits, leur forme, leurs couleurs... 

EXEMPLES : 

I - la Renault Vel Satis, 

| - les t6l6viseurs Bang et Olufsen. 

• L’emballage des produits, leur etiquette, le logo des marques. 

EXEMPLES : 

- Canard WC de Johnson, 

- flacon de parfum Samsara de Guerlain, 

- etiquette des produits Banania, 

- logo de New Man. 

• Le design du produit par rapport au lineaire, et le design du lineaire lui- 
meme, lors de la mise en rayon d’un produit. 

Le designer (stylicien) est le « point de passage » oblige de la creation d’un logo, 
d’un produit, de son emballage. 

11 doit travailler en relation etroite avec l’entreprise (le service commercial, le 
service marketing, les services de fabrication...), son agence conseil en com¬ 
munication, ses fournisseurs de matieres premieres (carton, verre, plas- 
tique...), afin de pouvoir realiser l’outil de vente le plus adapte a la cible. 

Le design concretise ainsi sur les logos, les produits et leurs emballages toute 
la demarche marketing de l’entreprise. 


Les rdles du design 

• Outil de mise en forme d’un produit, de son emballage. 

• Outil de positionnement du produit. 

• Outil de communication visuelle. 

• Outil de lutte contre la concurrence. 
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• Outil de vente. 

• Outil d’amelioration de la coherence du mix et de la reconnaissance de l’en- 
treprise. 


D 


Les composantes du design 

Le design doit jouer avec plusieurs « ingredients » pour etre efficace : 

• La forme (nouvelles pates de Lustucru). 

• La couleur (flacon de parfum entierement noir). 

• L’ergonomie (forme d’un savon adaptee a la main). 

• La culture (de l’entreprise, de l’utilisateur...). 

• L’environnement (il faut tenir compte de l’environnement du produit pour 
determiner une forme, des couleurs...). 


E 


Design et emballage 

La vente en libre-service a entraine un developpement considerable des travaux 
de design concernant l’emballage (le terme anglo-saxon packaging tres globali- 
sant prend id tout son sens). 

La creation d’un emballage est un investissement relativement important, mais 
durable, par rapport au montant tres eleve des investissements effectues en 
publicite, plus ephemeres. 

Le packaging est ainsi devenu un outil de communication a part entiere, ainsi 
qu’un redoutable outil de vente, remplagant le vendeur pour mettre le produit 
en avant par rapport a la concurrence. 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• Admirable design Site sur le design admirabledesign.com 

• APCI Agence pour la Promotion 

de la Creation Industrielle .apci.asso.fr 

• Carre Noir Agence de design .carrenoir.com 

• Centre du design Rhone-Alpes 

Centre de ressources en design pour les entreprises .centredudesign.fr 

• Place au design Informations sur le design placeaudesign.com 
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Notions de qualite 

• La qualite est une notion subjective. 

Qualite: 

- par rapport a qui ? 

- par rapport a quoi (autre produit) ? 

- pour qui (fabricant ou utilisateur) ? 

- qualite technique ou economique (rapport qualite/prix) ? 

- par rapport a quel usage du produit (personnel ou industriel, occasionnel ou 
intensif) ? 

• Definition de la qualite selon l’AFNOR {@} : c’est l’aptitude d’un produit ou 
d’un service a satisfaire les besoins (exprimes ou potentiels) des utilisateurs. 
Cette definition de la qualite, tres mercatique par son ouverture sur le marche, 
prouve l’omnipresence de la pensee marketing dans l’entreprise d’aujourd’hui. 
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• Notion de qualite totale (Total Quality Control) : la qualite totale est une 
notion qu’une entreprise peut atteindre en reunissant trois elements : 

- maitriser toute la vie du produit (qualite de la conception, de la realisation, 
de la distribution), 

- associer tous les acteurs de l’entreprise (de l’accueil de la standardiste 
jusqu’a la competence du SAV), 

- impliquer l’environnement (les fournisseurs comme les clients). 

• Notion de non-qualite : il est important de rechercher la non-qualite pour 
aboutir a la qualite totale. Elle peut se situer a tous les niveaux d’une entre¬ 
prise : 

- mauvaise tenue des stocks, 

- produits jetes a la sortie des chaines de montage, 

- temps perdu a tous les niveaux de la hierarchie, 

- gaspillage tant dans les bureaux que dans les ateliers, 


La recherche de la qualite 

Les Etats-Unis, le Japon (et la France, mais avec un temps de retard) ont mis au 
point des theories et des methodes permettant d’ameliorer la qualite et de 
tendre vers la notion de qualite totale : 

• thode des cinq zeros : tout le personnel de l’entreprise doit entre- 
prendre la chasse aux cinq zeros : 

- zero panne (industrielle ou administrative), 

- zero delai (delai de mise en oeuvre des decisions), 

- zero defaut (perfection des produits), 

- zero stock : reduire au minimum les temps d’attente pour les matieres pre¬ 
mieres, produits semi-finis, produits finis, 

- zero papier (diminuer la « paperasserie » au maximum). 

• « Lutter contre l’entreprise fantome » : un produit reste trois jours dans l’en¬ 
treprise pour un temps de fabrication de quinze minutes; la difference, soit 
deux jours, vingt-trois heures et quarante-cinq minutes correspond a l’entre¬ 
prise fantome. 

• Le cercle de qualite : c’est un petit groupe permanent et homogene compose 
de cinq a dix volontaires appartenant a une meme unite organique (atelier, 





La qualite 


1 45 


bureau, service, laboratoire, reseau de vente) ou ayant des preoccupations pro- 
fessionnelles communes (source AFCERQ). 

Anime par le plus proche responsable hierarchique direct, le cercle se reunit 
regulierement afm d’identifier, analyser et resoudre le probleme de son choix 
(creer une caisse rapide dans un supermarche, ameliorer les conditions de tra¬ 
vail sur une machine...). 


Le contrdle de la qualite 

La qualite des produits est un des meilleurs outils pour lutter contre la concur¬ 
rence. 11 est done tres important de la controler dans l’entreprise. Ces controles 
peuvent etre effectues : 

• par l’entreprise, de l’approvisionnement a tous les stades de la fabrication, 

• par des organismes exterieurs a l’entreprise qui decernent differents moyens 
de certification de qualite : 

- labels de qualite : Woolmark, Label Rouge, Qualite-France..., 

- normes (AFNOR), 

- certificats d’assurance qualite (decernes entre autres par l’AFAQ {@}, 
Association frangaise pour l’assurance de la qualite). 

EXEMPLE : 

les rormes internationales ISo 9000, ISO 14000, ISO 20000. 

- appellations d’origine (AOC, appellation d’origine controlee decernee a des 
vins, des cidres, des camemberts...). 

Les services veterinaires (dans l’agro-alimentaire par exemple), les services des 
poids et mesures (pour les instruments de mesure), des Mines (pour les vehi- 
cules automobiles a moteur) assurent egalement un controle de la qualite et 
decernent de la sorte une certification de qualite. 
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□uelques sites internet 

SICLE, nom de I’organisme, activity Adresse des sites 

• AFAQ Association Frangaise pour I’Assurance 

de la Qualite .afaq.org 

• AFNOR Association Frangaise de Normalisation afnor.org 

• EFQM Fondation Europeenne 

pour le Management par la Qualite.efqm.org 

• IRDQ Institut de Recherche et de Developpement 

de la Qualite irqd.com 

• L@belsite Label de qualite pour les sites internet .Iabelsite.org 

• MFQ Mouvement Frangais pour la Qualite.mfq.asso.fr 

• Qualite Online Information et documentation 

pour le management de la qualite .qualiteonline.com 

• Qualazur Site sur la qualite .http://perso.orange.fr/ 

qualazur/Jomepage.htm 
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strategies de produit 



L’innouation 

1 

Notions de produit nouueau 

Le degre de nouveaute d’un produit varie en fonction de sa differentiation 
technologique. 11 est determine par la perception du produit qu’ont les 
individus confrontes a cette innovation. On distingue ainsi trois types 
d’innovation : 

• Les variantes de produits existants : premier degre de l’innovation qui ne 
change pas beaucoup les habitudes des consommateurs. 

EXEMPLES : 

Audi A5, microprocesseur Intel Core 2 Duo... 
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• Les innovations dynamiques : second degre, qui modifie un peu les habi¬ 
tudes sans changement radical. 

EXEMPLES : 

appareil photographique numerique, t£l£viseur & ic ran plasma... 

• Les innovations revolutionnaires : nouveaux produits au sens fort, qui sont 
de plus en plus rares. 

EXEMPLES : 

automobile, t£l 4 vision, ordinateur... 

La nature de l’innovation repose sur deux elements : 

• L’innovation technologique, qui peut porter sur : 

- un precede de fabrication, 

- l’utilisation d’une nouvelle matiere premiere dans un produit, 

- un nouveau conditionnement. 

• L'innovation marketing, qui peut porter sur : 

- un nouveau mode de distribution (supermarche a domicile), 

- un nouveau support de communication (minitel, Internet). 


2 

Les facteurs de succes d’une innovation 

Trois facteurs apparaissent comme determinants pour le succes d’un produit 
nouveau : 

• le « plus-produit par rapport a la concurrence (prix, performances); 

• la competence marketing de l’entreprise (adequation du produit avec le 
marche, choix de la distribution, communication...); 

• la competence technologique de l’entreprise. 

Malgre tout, le taux de mortality des idees de produits nouveaux, quoique en 
forte regression, est important (un produit sur sept est commercialise). 


3 

Le processus de developpement d’un produit nouveau 

Le developpement d’un produit nouveau necessite une organisation specifique. 
Trois organisations sont envisageables : 

- le service « produits nouveaux » avec un responsable des nouveaux produits; 

- le comite « produits nouveaux », reunion periodique reunissant les respon- 
sables de la recherche et du developpement (R & D), de la production, du 
marketing, de la direction financiere...; 
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- le « venture team », groupe de travail constitue pour developper un projet spe- 
cifique. Sa duree correspond au temps necessaire pour faire aboutir un pro¬ 
jet de produit nouveau (les personnes le constituant sont dechargees de leur 
travail habituel). 

Le processus de developpement d’un produit nouveau peut etre scinde en six 
phases distinctes : 

La decouverte d'idees de produits nouveaux 

Differentes methodes ont ete mises au point pour decouvrir de nouveaux 
concepts de produits. Elies peuvent etre regroupees en deux categories : les 
methodes intuitives et les methodes rationnelles : 

- Les methodes intuitives : elles sont basees essentiellement sur l’imagination. 
11 en existe deux sortes : 

- le brainstorming (remue-meninges) : 6 a io personnes reunies pour gene- 
rer le plus grand nombre d’idees, 

- la synectique : idem, mais la recherche d’idees se fait indirectement, 
par analogie d’idees, ce qui permet souvent d’enoncer des idees qui ont 
plus de chance d’etre reellement nouvelles (question : « a quoi vous fait 
penser le produit X ? »). 

- Les methodes rationnelles : elles sont basees sur l’analyse d’un produit (com- 
posantes, caracteristiques, consommateurs) pour en generer des idees de 
modification. 

L ’ analyse fonctionnelle permet ainsi d’etudier l’utilisation d’un produit existant, 
de deceler d’eventuelles difficultes, afin d’effectuer des modifications. D’autres 
methodes, comme la methode de Pattern ou l’analyse morphologique, sont 
egalement utilisees. 

Evaluation et tri des idees 

Le but de cette phase est d’eliminer les idees de produits ininteressantes ou incom¬ 
patibles avec les objectifs de I’entreprise. 

Une etude de « faisabilite » sera realisee pour les produits les plus interessants. 
Cette etude a pour but de recueillir sur le terrain des informations en interro- 
geant les distributeurs, les utilisateurs potentiels, les fournisseurs. 

Developpement et tests du nouveau produit 

Cette phase va permettre de concretiser les idees de produit qui ont passe avec 
succes les selections precedentes. Cette phase transforme I’idee de produit nouveau 
en concept de produit. 

Le but de cette phase est de preciser le plus possible le nouveau concept de pro¬ 
duit et de le tester. 
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- Tests de concept : obtenir une premiere evaluation de l’interet de l’idee par 
des clients potentiels (questionnaires, reunions de groupes...). 

- Tests de prototype : soumettre une maquette du produit a des utilisateurs 
potentiels ou bien un produit « grandeur reelle » (solution plus couteuse 
mais donnant de meilleurs resultats). 

Analyse economique 

C’est Testimation du volume des ventes (et du prix). Elle peut etre realisee de 
trois manieres differentes : par les clients, par les vendeurs et par des methodes 
de simulation. 

- Par les clients : en realisant une etude de marche, quantitative ou qualitative. 
Cette methode est peu fiable car il est tres difficile de reunir un echantillon 
representatif d’une clientele potentielle. De plus, les personnes interrogees 
peuvent changer d’avis. 

- Par les vendeurs : ce sont les plus a meme d’anticiper dans l’entreprise les 
reactions des clients potentiels par rapport au produit. 

Par contre, des biais sont possibles (minoration des resultats s’ils sont payes au 
pourcentage). 

- Par des methodes de simulation : 

- le marche-test : commercialiser le produit sur une zone geographique 
reduite pendant une periode de six mois a un an. 

Cette methode est lourde a mettre en ceuvre et est basee sur la representati- 
vite de la zone geographique choisie. De plus, elle devoile le futur produit a 
la concurrence; 

- les minis marches-tests (methode ERIM) assouplissent le systeme en tes- 
tant le produit aupres d’un panel de futurs consommateurs, dans un seul 
point de vente; 

- les methodes de mesure conjointe (par exemple la methode Assessor pour 
les produits de grande consommation) permettent de tester le futur pro¬ 
duit aupres d’un echantillon de consommateurs potentiels en laboratoire 
(camions ou locaux specialement amenages). 

Verification des performances (tests de produit) 

Ces tests sont applicables aux produits nouveaux comme aux modifications de 
produits existants. Ils sont realises sur un echantillon representatif des 
consommateurs potentiels du produit: 

- test aveugle, pour evaluer les performances reelles du produit, en cachant sa 
marque; 

- test simple (monadique), ou comparatif. 

Ces tests peuvent porter sur le gout, l’odeur, le conditionnement, le nom... 
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Lancement du produit 

C’est la derniere phase et le moment de prendre la decision de distribuer ce 
nouveau produit. 


B 


[.’adaptation 

Tout produit present sur un marche doit etre modifie pour correspondre aux 
attentes de la clientele et pour lutter contre la concurrence. 

La strategie d’adaptation est done utilisee pour un nombre tres important de 
produits (automobiles, logiciels, lessives...). 

Elle se concretise par des modifications apportees au produit : caracte- 
ristiques, methodes de fabrication, distribution, services... Un produit non 
modifie pendant quelques annees peut ne plus etre adapte au marche et entrer 
en phase de declin, aide en cela par les innovations de la concurrence. 


c 


Limitation 

C’est la strategie la plus utilisee. De nombreuses entreprises preferent attendre 

le succes des produits lances par la concurrence pour entrer sur le marche avec 

un produit similaire (mee-tooproduct). 

Avantages 

- Le cout de l’innovation est supporte principalement par l’entreprise pion- 
niere, les produits suivants n’apportant, dans un premier temps, que peu de 
nouveautes. 

- Le risque est presque nul si le succes du produit imite est important. 

Inconvenients 

- Si la sortie du nouveau produit est bien organisee, l’entreprise pionniere 
possede au minimum six mois d’avance sur ses concurrents. 

- A terme, l’utilisation repetee de cette strategie rend l’entreprise dependante 
de la duree de vie des produits imites. 


Quelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activity Adresse du site 

• OSEO Financement et accompagnement des PME 
(ex. : ANVAR) .oseo.fr 










Partie 



Le prix 


Le prix est la traduction economique de la valeur d’un produit sur un marche. 
C’est aussi la seule composante du marketing-mix qui va permettre a l’entre- 
prise de gagner de l’argent. D’ou son importance strategique pour les entre- 
prises et pour le consommateur qui doit, lui, debourser cette somme d’argent 
pour acquerir le produit. 

Nous analyserons dans cette partie les relations entre l’entreprise et ses prix, les 
differentes methodes de fixation des prix, ainsi que les differentes strategies de 
prix. 





Chapitre 



Uentreprise et les prix 



Notions de prin 


Prix : quantite d’argent ndcessaire pour acquerir une quantite definie de biens ou de 
services. 


Prix : expression monetaire de la valeur de transaction de toutes les caracteristiques 
d’un produit, c’est-a-dire : 

- des caracteristiques techniques, objectives, 

- des caracteristiques commerciales : packaging, lieu de vente, garantie..., 

- des services : conseils d'utilisation, facilites de livraison, de reapprovisionnement, 
d’emploi, d'echange, de maintenance..., 

- des caracteristiques subjectives : image du produit, de la marque, de I’entreprise... 
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exemple : 

deux produits de quality identique 

- produit 1 : grande marque, design, vendu exclusivement chez les d^taillants specialises, 
garantie trois ans, communication de prestige... 

- produit 2 : marque inconnue, produit simple, vendu en grandes surfaces, garantie un an, 
peu de publicite... 

Ces deux produits ont les memes caracteristiques techniques, mais la valeur perdue par les 
acheteurs potentiels sera tres differente. 

On parle a present de couple produit-prix, c’est-a-dire le prix optimum corres- 
pondant a toutes les caracteristiques d’un produit. 


B 


Importance des decisions en matiere de prix 

Les decisions relatives au prix d’un produit vont influencer de nombreux ele¬ 
ments determinants pour son succes et pour la perennite de l’entreprise. Le 
schema ci-dessous montre les influences du prix sur les consommateurs poten¬ 
tiels (demande) et sur l’entreprise elle-meme. 

Pour la demande 

- element important dans la perception du produit 
par le consommateur potentiel, 

- influence directement le niveau de la demande, et 
la perception globale du produit, 

- facilite la comparaison du produit avec les pro¬ 
duits concurrents. 

Pour I’entreprise 

- principal facteur constitutif de la marge, 

- seule composante du mix du produit procurant 
des revenus, 

- outil de positionnement de la marque. 



c 


Les contraintes de I’entreprise en matiere de prix 


• Le pouvoir des autres fumes : s’aligner sur les prix de la societe leader pour 
eviter ou stopper une guerre des prix (apres une periode de concurrence apre). 

EXEMPLES : 

I automobiles, t£l£viseurs, pneumatiques... 




Les pouvoirs publics (les techniques de controle de revolution des prix) 
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- Interventions autoritaires 

- Blocage des prix (utilise pour la derniere fois en France en juin 1982). 

- Taxation : determiner un prix « maxi» au-dessus duquel les commergants 
ne peuvent vendre. 

- Fixation des marges commerdales : fixation d’un coefficient multiplicateur. 

- Procedures contractuelles (a partir de 1966 en France) 

- Liberte controlee : les producteurs deposent des baremes de prix aupres des 
pouvoirs publics. Ceux-ci peuvent faire opposition pendant un 
certain delai. 

- Liberte contractuelle : negotiations avec les pouvoirs publics puis engage¬ 
ment du maintien des prix pendant un certain temps. 

- Liberte surveillee : communication des prix aux pouvoirs publics sans que 
ceux-ci puissent modifier les decisions. 

- Liberte totale (ordonnance du 1“ decembre 1986, regime actuel). 



Chapitre 


Methodes de fixe 

ation 

des prix 




Structure type d’un prix de vente 

II est utile, avant d’analyser les differentes methodes de fixation d’un prix de 



(schema d’apres J.-J. Lambin. Le marketing strategique. Me Graw Hill, 1986) 


















Methodes de fixation des pnix 


1 53 


Les differentes methodes de fixation des prix 
1 

Approche par les couts (gout de reuient) 

11 existe deux methodes de fixation des prix par les couts. 

• Le full costing : calculer un prix de revient unitaire complet (cout variable 
+ frais fixes) et y ajouter un montant donne de marge nette. 

• Le direct costing : ajouter au cout variable une marge couvrant les frais de 
structure et permettant de degager un benefice (marge sur cout variable). La 
subdivision des couts en couts variables et fixes permet d’expliquer le concept 
du point mort. 


Point mort : montant des ventes qu’il convient de realiser a un prix fixe pour couvrir les 
couts (profit = o). 


Graphique du point mort 
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La fixation du prix par les couts comporte plusieurs faiblesses : 

• la repartition des couts directs (fixes) s’effectue a partir d’une quantite don- 
nee de produits vendus, et cette quantite est difficile a estimer puisqu’elle 
depend du prix! 

• la repartition des couts variables s’effectue a partir de coefficients difficiles a 
calculer. 


2 

Approche par l’offre (concurrence) 

11 existe trois methodes de fixation des prix par l’offre. 


■ Fixation du prix en dessous du prix du marche 

EXEMPLE: 

strategic de penetration de marche pour lutter contre la concurrence : marques automobiles 
sud-coreennes (Daewoo et Hyundai). 

■ Fixation du prix au niveau du prix moyen du marche : cette methode 

ne peut s’appliquer que s’il s’etablit un prix moyen du marche, en univers 
concurrentiel (marche des fruits et legumes) ou oligopolistique (marche de 
l’automobile). La situation n’existe pas pour une entreprise en situation de 
monopole. 


■ Fixation du prix au-dessus du prix du marche 

EXEMPLES: 

produits de luxe, strategic d’6cremage : Dupont, Vuitton. 


3 

Approche par la demande 

L’elaboration d’un prix par rapport a la demande est la demarche la plus marke¬ 
ting. 11 suffit de demander l’avis des consommateurs potentiels. Deux simples 
questions (posees a un echantillon d’acheteurs potentiels), vont permettre d’ap- 
precier l’elasticite de la demande par rapport au prix, pour un produit precis : 

• « en dessous de quel prix jugeriez-vous ce produit de mauvaise qualite ? », 

• « au-dessus de quel prix jugeriez-vous ce produit trop cher ? ». 

La courbe suivante est la traduction des resultats de cette mini-enquete. 
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Courbes de prix minimum et maximum 



(Source : Lendrevie, D. Lindon, Levy J. Mercator, theorie et pratique du marketing, Dunod 2006.) 


Cette methode possede quand meme plusieurs inconvenients : 

• les personnes interrogees ne connaissent qu’un element du mix du produit 
pour en donner une fourchette de prix (le canal de distribution, la communica¬ 
tion sont exclus); 

• le produit est presente seul, en faisant abstraction des produits concur¬ 
rents. 

11 est ainsi possible de determiner une courbe de prix psychologique. Elle est 
differente de la traditionnelle courbe de la demande par rapport au prix : 

- la demande diminue quand le prix est trop bas (« effet qualite »), 

- la demande diminue quand le prix est trop eleve (« effet prix »). 



- Courbe traditionnelle de la demande par rapport au prix. 

Courbe de prix psychologique. 
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Mais ceci est modifie en periode de crise : la consommation des produits 
« milieu de gamme » va diminuer au profit du bas de gamme (premiers prix) 
et du haut de gamme (grandes marques). 



L’elasticite de la demande par rapport au prix 

La notion d’elasticite de la demande par rapport au prix indique la variation 
relative de la demande par rapport a une variation de prix. Elle se calcule par la 
formule suivante : 

d = demande 
p = prix 
e = elasticite 

M 

e _ variation relative de la demande _ d 
variation relative du prix ^P 

P 

Quantites demandees et prix varient en sens inverse (plus le prix est eleve, 
moins la demande est forte), ce qui fait que l’elasticite est negative. Cependant, 
on raisonne en valeur absolue : 

si e = o, la demande est inelastique (l’augmentation des prix n’a aucune inci¬ 
dence sur la demande); 

si e < i, la demande est peu elastique (une hausse des prix de i % entrainera 
une diminution de la demande de moins de i %); 

si e = i, la demande est elastique (une hausse des prix de i % entrainera une 
diminution de la demande de i %); 

si e > i, la demande est tres elastique (une hausse des prix de i % entrainera 
une diminution de la demande superieure a i %). 
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Les strategies de prix 



Les objectifs des strategies de prix 

On peut diviser les objectifs possibles en quatre categories. 

• Objectifs de rentabilite : fixer un prix qui permette une bonne rentabilite 
sans avoir d’effet pervers sur la demande, 

• objectifs de volume : les quantites vendues dependent du taux d’elasticite du 
produit par rapport au prix. L’objectif d’augmentation du volume des ventes 
sera atteint par la fixation d’un prix peu eleve. L’objectif d’augmentation du 
volume du chiffre d’affaires sera atteint par la fixation d’un prix eleve, 

• objectifs par rapport a la concurrence : pour arriver a une certaine sta¬ 
bilisation des prix des produits en concurrence ou pour s’aligner sur les 
concurrents, 

• objectifs lies a la ligne de produits : le prix d’un produit peut entrainer des 
consequences sur les ventes d’un autre produit de la ligne (prix d’appel de la 
Renault Clio 1.2). 
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Les strategies de prix utilisees pour le lancement 
d’un produit nouveau 

On distingue deux strategies differentes. 

• La strategie de prix d’ecremage : fixer un prix eleve pour ne toucher qu’une 
demande limitee peu sensible au prix. 

Cette strategie sera utilisee principalement dans deux cas : 

- situation de monopole ou quasi-monopole due a une avance technologique ou 
une image tres forte, 

- marches haut de gamme, oligopolistiques, ou la concurrence ne joue pas sur 
les prix mais sur la qualite, l’image, la haute technologie, le snobisme (haute 
couture, parfums de luxe). 

Conditions generales a reunir pour adopter cette strategie : 

- demande inelastique, 

- cycle de vie court, 

- manque de liquidites suffisantes pour orchestrer des depenses promotion- 
nelles tres importantes. 

• La strategie de prix de penetration : fixer un prix suffisamment has pour 
toucher des le depart une partie importante du marche sensible au prix. 

Cette strategie sera utilisee principalement dans deux cas : 

- produit nouveau menace tres rapidement par une forte concurrence, pour decou- 
rager la concurrence et s’assurer le leadership, 

- marche tres concurrentiel base sur la guerre des prix. 

Conditions generales a reunir pour adopter cette strategie : 

- demande elastique par rapport au prix, 

- marche haut de gamme deja satisfait, 

- forte concurrence. 
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C 


Les strategies de prix par rapport a la concurrence 

On rencontre deux types differents de strategic. 

• La strategic de baisse des prix 

Plusieurs raisons peuvent motiver cette strategic : 

- augmentation de la part de marche, 

- repercussion d’une diminution des couts, 

- reponse a la baisse des prix d’un concurrent, 

- elimination d’un concurrent (mais la guerre des prix est dangereuse). 

• La strategic de hausse des prix 

Cette strategic n’est applicable que dans le cas ou cette decision est commune 
a l’ensemble des entreprises en concurrence sur le marche. 

Dans ce cas, cette strategic peut etre utilisee pour plusieurs raisons : 

- repercussion d’une augmentation des couts (matiere premiere par exemple), 

- accroissement de la rentabilite, 

- augmentation de la demande (liee a une saturation des capacites de produc¬ 
tion qui restent cependant insuffisantes). 


D 


Le yield management 

Le yield management, ou « management de rendement», a ete mis au point aux 
Etats-Unis et applique pour la premiere fois dans ce pays lors de la liberalisa¬ 
tion du transport aerien en 1978. Cette methode consiste a moduler le prix en 
fonction de la demande d’un produit en temps reel. 

EXEMPLES : 

I - le transport aerien essaie d’adapter I’offre a la demande en g£rant conjointement ses tarifs 
et ses places disponibles : les vols int£rieurs sur Air France, a la mi-journ£e, sont r£guli£re- 
ment vendus £ des prix cassis moins d’une semaine avant le depart, car ils sont loins d’etre 
complets; a l’oppos£, les vols de d£but et de fin de journ£e, beaucoup mieux remplis, sont 
proposes a des tarifs forts. 

- la SNCF utilise ce systeme avec ses tarifs bleu, blanc et rouge, correspondant £ des trains 

I offrant de nombreuses places libres, peu de places libres, ou regulierement complets. 

Son elargissement dans des domaines aussi varies que la tarification de l’es- 
pace publicitaire (radio, television), de Lelectricite (EDF), du telephone (France 
Telecom, Tele 2, SFR...) en fait une strategic de fixation des prix de plus en plus 
utilisee. 
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Elle donne a la composante « prix » du marketing-mix une importance de 
premier ordre. La communication que l’entreprise doit mettre en place pour 
informer ses clients potentiels est un des inconvenients majeurs de cette 
technique de gestion, ainsi que la formation des commerciaux de l’entreprise. 
Son principal avantage reside dans l’amelioration de la rentabilite globale de 
l’entreprise. 



Partie 



La distribution 


C’est la distribution qui permet d’acheminer les produits du lieu de fabrication 
jusqu’a celui de la vente. Elle constitue l’etape indispensable pour mettre les 
produits a disposition des consommateurs. 

Son organisation est complexe. Elle englobe tout un ensemble de fonctions, 
d’acteurs, de circuits et de canaux que nous allons etudier dans cette partie. Elle 
evolue sans cesse au rythme des innovations technologiques et commerciales. 
C’est un element sur lequel les entreprises peuvent se differencier en choisis- 
sant une strategic de distribution adaptee a leurs produits et a leurs clienteles. 
Le merchandising constitue son dernier maillon, plus specifiquement dans les 
points de vente en libre-service. 11 permet de disposer les produits en rayon de 
maniere optimale. 
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Quel que soit notre lieu de residence, nous sommes le plus souvent tres eloi- 
gnes du lieu de production des biens que l’on desire acquerir (un livre, des 
balles de tennis, un ordinateur, du cafe...). 

Ces produits sont achemines du lieu de production au lieu de vente par ce que 
Ton appelle « la distribution ». 



Definitions (distribution, circuit, canal) 


La distribution comprend I’ensemble des operations qui permettent d’acheminer un 
produit du lieu de production jusqu’a la mise a disposition du consommateur ou de 
I'utilisateur. 


Un circuit de distribution reprdsente le chemin qui conduit un produit du producteur 
au consommateur. Ce chemin est plus ou moins long selon le nombre d’interme- 
diaires intervenant dans la distribution du produit. 
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EXEMPLE DE CIRCUIT .* 

Producteur => Grossiste => Detaillant => Consommateur 


Un canal de distribution est une composante d’un circuit de distribution. II represente 
une categorie d’intermediaires de meme nature qui participent a la distribution du 
produit. 


EXEMPLES DE CANAUX 1 

les grossistes, les hypermarch£s, les debits detabac... 


Fonctions et acteurs de la distribution 

On peut classer les acteurs de la distribution selon la fonction qu’ils assurent 
dans le processus d’acheminement des produits du producteur au consom¬ 
mateur. 


1 

La fonction de gros 


Elle consiste a acheter des marchandises en quantites importantes aux producteurs 
pour les revendre, en plus petites quantites, a des negociants, des detaillants, des col- 
lectivitds ou divers utilisateurs, a I’exclusion des consommateurs finaux. 


Elle regroupe les operations suivantes. 


□ perations realisees dans le cadre de la fonction de gros 


Selection de fournisseurs. 

Achat aux producteurs des produits demandes par la clientele. 

Elaboration d’un assortiment de produits. 

Transport des marchandises des lieux de production aux lieux de stockage. 

Stockage des produits surtout le territoire et a tous les niveaux intermediaires de la dis¬ 
tribution jusqu’aux points de vente. 

Fractionnement des quantites importantes livrees par le producteur en lots plus reduits 
conformes aux attentes des consommateurs. 

Conditionnement de certains produits (fromages, vin). 

Regulation de I’offre et de la demande par le stockage : il existe des productions (sucre, 
en novembre) et des consommations (jouets a Noel) irregulieres. 

Financement, lorsque les intermediaires de la distribution achetent aux producteurs, car 
ils prennent k leur charge les risques de la commercialisation (les producteurs sont par- 
fois payes avant que les consommateurs finaux aient achetd et payd les produits). 
Repartition des produits vers les points de vente. 
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La fonction de gros necessite d’importants investissements pour financer d’une 
part les entrepots de stockage et d’autre part les produits stockes. Le role de 
financement (voir tableau ci-dessus) est l’un des plus importants de la fonction 
de gros. 

On recensait environ 125 000 etablissements de gros en France en 2003. 

La fonction de gros peut etre assuree par des grossistes independants, par des 
centrales d’achat ou par des cash and carry. 

a. Fonction de gros assuree par des grossistes independants 

Ils sont le plus souvent specialises dans un domaine bien precis, comme l’en- 
treprise Pomona (fruits et legumes), ou France Boissons (boissons alcoolisees 
ou non). 11 en existe dans tous les secteurs : jouets, materiel pour salons de 
coiffure et parfumeries, medicaments... 

b. Fonction de gros assuree par des centrales d’achat 

Une centrale d'achat est un etablissement qui assure I’approvisionnement (total ou 
partiel) en produits d'un certain nombre de points de vente. Plus le nombre d’adhe- 
rents a la centrale est important et plus les prix negocies sont bas grtice a I’obtention 
d’importantes remises quantitatives. 


D’une maniere generale, une centrale d’achat assure les fonctions suivantes : 

- selection de fournisseurs et de produits, 

- negotiation avec ces fournisseurs pour determiner les conditions de leur 
offre, 

- referencement des articles a la centrale, c’est-a-dire constitution d’un assor¬ 
tment de produits destine aux adherents, 

- achat de ces produits, et vente aux adherents, 

- prestation de services aux adherents (credit, aides diverses). 

On distingue trois types de centrale d’achat: 

• la centrale d’achat du commerce integre (voir page 193), qui appartient a une 
grande entreprise de grande distribution (G.E.G.S.). C’est un etablissement qui 
appartient en propre au groupe de distribution et qui s’occupe des achats de 
produits pour la totalite de ses points de vente. 

EXEMPLE : 

I centrale d’achat Carrefour {@} 

• la centrale d’achat du commerce associe (voir page 193), nee de l’association 
de commer^ants independants, qui s’occupe de l’approvisionnement des 
points de vente de l’ensemble des points de vente des associes. 
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exemples : 

- GALEC pour les magasins portant I’enseigne Leclerc {@}, 

- centrale d’achat lntermarch£ {@}, 

- centrale d’achat Systeme U{@}. 


• la centrale d’achat commune entre 2 ou plusieurs groupes de distribution, 
nee de la decision de ces societes de regrouper leurs achats pour obtenir une 
taille plus importante et avoir plus de poids dans les negotiations avec les four- 
nisseurs. Une telle structure permet egalement de partager le cout de passation 
des commandes. 

EXEMPLES 1 

- L’eurocentrale EMD (cr£ee en 1989) r£unit en 2007 des groupes de distribution de 17 pays 
europeens, dont Systeme U. 

- Leclerc {@} et lntermarch£, {@} ont cree en 1999 une centrale commune nommee Lucie 
(L’Union des Coop^rateurs Independants Europeens). 

- Twinner/Technicien du sport et Sport 2000 France ont cr£e en 2004 une centrale d’achat 
commune denommee Synergies Sport. 

- Intermarche et Eroski (Espagne) cr^ent en 2004 Alidis, une eurocentrale commune. I Is sont 
rejoints en 2005 par Edeka (Allemagne). 

- Leclerc cr£e le i er janvier 2006 Coopernic, une centrale commune avec Conad (Italie). 
Depuis, I’allemand Rewe, le suisse Coop et le Beige Colruyt ont rejoint I’alliance... 

Ces centrales communes ont un taux de mortality a court ou moyen terme assez 6leve : Lucie 

et Synergies Sport n’existent plus. Les eurocentrales (comme EMD, Alidis ou Coopernic) 

paraissent mieux armies pour resister dans le temps. 


c. Fonction de gros assuree par des cash and carry 


Un cash and carry est un entrepot en libre-service destine uniquement aux profes- 
sionnels. I Is peuvent choisir des produits, les payer comptant (cash) et les emporter 
(carry). 


Cette forme de grossiste possede les caracteristiques suivantes. 


Elements d’analyse 

Caracteristiques 

Surface de vente 
et enseignes 

De 1 000 £ 17 000 m 2 selon les enseignes : 

• Metro {@} (groupe allemand) : surfaces de 3300 m 2 (alimentaire 
seul) it 16000 m 2 (alimentaire + non alimentaire). 

• Promocash {@} (groupe Carrefour) : surfaces de 1 500 m 2 a 
4000 m 2 . 

• Codi cash (Francap Distribution {@}) : surfaces de 1000 m 2 a 

1 500 m2... 

Methode de vente 

Libre-service. 

Assortiment 

De 5000 a 10000 references en fonction de la taille, en alimentaire 
et/ou non alimentaire. 
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Elements d’analyse 

Caracteristiques 

Clientele 

Ces points de vente sont exclusivement reserves aux professionnels : 
commer^ants independants alimentaires et non alimentaires, bou- 
langers-patissiers, charcutiers-traiteurs, restaurateurs, hoteliers, 
cafetiers... 

Heures d'ouverture 

Tres larges, assez souvent de 6 heures du matin jusqu’a parfois 

21 heures 30. 


Le developpement des cash and carry est relativement important en France 
depuis quelques annees. 


2 

La fonction de detail 


Elle consiste a acheter des produits pour les revendre au consommateur ou a I’utilisa- 
teur final en general par petites quantity et en I'etat. 


Elle est assuree dans une large mesure par les detaillants, independants ou 
non, quelle que soit leur surface de vente et le canal de distribution utilise (voir 
page 193). Rarement, dans la cas de la vente directe, c’est le producteur qui 
assume cette fonction de detail. 

Operations realisees dans le cadre de la fonction de detail 


• Mise a disposition des produits aux points de vente. 

• Vente aux consommateurs ou aux utilisateurs. 

• Information et promotion, publicity : affichage des prix, operations de relations 
publiques, creation de marques pour les distributeurs, PLV... 

• Service : livraison & domicile, installation, SAV, information du consommateur. 


Circuits de distribution 

Les circuits sont le plus souvent classes selon leur longueur, qui se mesure en 
fonction du nombre de transactions et de canaux intermediaires. On distingue 
trois types de circuits. 
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1 

Le circuit direct (ultra cdurt) 

11 ne compte aucun intermediaire entre le producteur et le consommateur. 


Une seule transaction 


Producteur —* Consommateur 


C’est le circuit utilise : 

- par un fabricant quand il pratique la vente directe a l’usine, 

- par un producteur de volailles, de legumes..., 

- dans la vente a domicile, 

- dans la vente par correspondance quand elle est effectuee directement par le 
fabricant, 

- dans la vente de gros materiels industriels (avions, usines...). 

Ce circuit est tres utilise dans le domaine des biens industriels. Il permet un 
controle direct du marche, mais necessite de la part du producteur une organi¬ 
sation commerciale. 


2 

Le circuit cdurt 

Il existe un seul intermediaire entre producteur et consommateur : le detaillant. 


Deux transactions 


Producteur —* Detaillant —* Consommateur 


C’est le circuit utilise : 

- pour les fruits et legumes achetes par un detaillant independant a un 
maraicher, 

- pour les produits vendus par le commerce integre et associe (si Ton consi- 
dere que la centrale et le point de vente ne font qu’un), 

- pour la vente de services bancaires par les succursales d’une banque. 

Ce circuit permet d’economiser la marge du grossiste. Par contre, la presence 
des produits en rayon est fonction des achats et des stocks du commergant (qui 
ne peut pas compter sur le role d’un grossiste). 

Le producteur controle un peu moins bien la distribution de ses produits. Il doit 
conserver une force de vente pour vendre aux detaillants. Il conserve un contact 
avec le consommateur par l’intermediaire du detaillant. 







L’onganisation de la distribution 


1 75 


3 

Le circuit long 

Plusieurs intermediaires peuvent intervenir entre le producteur et le consommateur. 


Trois transactions 


Producteur —* Crossiste —* Detaillant —* Consommateur 


C’est le circuit utilise : 

- pour de nombreux articles presents chez les commergants independants, 

- pour les fruits et legumes s’ils sont stockes chez un grossiste comme 
Pomona, 

- pour la viande de boucherie... 

Le circuit long peut posseder de nombreux maillons : negotiant, expediteur, 
grossiste, demi-grossiste... 


D 


La logistique 


La logistique regroupe I’ensemble des processus et des moyens permettant d'achemi- 
ner de fagon optimale des produits de leur lieu de production aux points de vente. 


Ces processus et ces moyens necessitent une collaboration de plus en plus 
grande entre producteurs et distributeurs pour a la fois reduire les couts (trans¬ 
port, stockage), respecter les delais de livraison et ameliorer la qualite du 
service. Une bonne logistique a des repercussions positives a la fois pour le 
producteur et pour le distributeur. Cela explique les ameliorations recentes 
dans ce domaine tant au niveau des processus que des moyens. 


1 

Les processus de la logistique 

Apres la negotiation qui a permis de determiner un prix, des quantites et des 
conditions de livraison, la commande passee aupres du fournisseur est le point 
de depart de la logistique. 

Les processus utilises dans ce domaine sont en constante evolution : CPFR, 
GPA, supply chain. 
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a. Le CPFR (Collaborative Planning, Forecasting 

and Replenishment, qui peut etre traduit par « processus 
collaboratif ((’elaboration des previsions et de gestion 
des approvisionnements ») 

Le principe du CPFR est le suivant: elaborer entre producteur et distributeur 
les previsions de vente concernant un produit pour ameliorer le processus de 
son approvisionnement. Concretement, un planning previsionnel d’ecoule- 
ment d’un produit est mis en place conjointement entre les deux parties, et une 
communication en temps reel permet tout reajustement si un evenement 
imprevu vient perturber les previsions. 

Ceci sous-entend que les deux parties s’informent mutuellement des opera¬ 
tions promotionnelles ou publicitaires concernant un produit pour etre 
capables d’en evaluer au plus juste les ventes. 

L’avantage principal du CPFR se retrouve encore une fois dans une meilleure 
gestion des approvisionnements et des stocks. 

« En bref, le CPFR est la premiere approche qui unisse la gestion de l’offre et 
celle de la demande dans le meme processus. Dans le CPFR, ce qui est impor¬ 
tant, c’est le processus collaboratif qui se traduit par le partage et la trans¬ 
parence des informations echangees. Le CPFR n’est pas un outil mais un 
processus qui pilote toute la supply chain » (source Gencod EAN France). 

b. La gestion programmee des approvisionnements (GPA) 

La GPA inverse le processus traditionnel de la passation des commandes : ce 
n’est plus le distributeur mais le producteur lui-meme qui calcule les com¬ 
mandes necessaires aux points de vente d’une enseigne a partir des sorties 
entrepots du distributeur. Cette commande est alors passee directement par le 
producteur, a partir de donnees distributeurs. 

Pour cela, le distributeur doit fournir au producteur (par EDI) tout un ensemble 
d’informations auparavant jugees tres confidentielles. En contre partie, il 
confie au producteur le calcul et le declenchement des commandes. 

Le principal avantage est la reduction assez considerable des stocks : n’ayant 
que ses produits a gerer, le producteur peut affiner ses calculs et reduire au 
minimum les stocks de produits dans les entrepots et les points de vente. 

La plupart des distributeurs et des grands fournisseurs de la grande distribu¬ 
tion se convertissent peu a peu a la GPA. 

c. La gestion de la charne logistique (ou supply chain management) 

C’est un peu la GPA poussee a l’extreme : l’ensemble de la chaine logistique est 
geree par des logiciels pilotant les flux de produits et d’informations allant des 
fournisseurs de fournisseurs jusqu’aux clients des clients. L’ensemble de la 
chaine d’approvisionnement est concerne. Seuls les produits que les consom- 
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mateurs attendent sont fabriques. Les retombees en terme d’amelioration de la 
rotation des stocks et des delais de reapprovisionnement sont tres importantes 
et concernent tous les acteurs de la chaine. Cela necessite que tous les inter- 
venants soient interconnects sous EDI (d’apres LSA). 


2 

Les moyens de la logistique 

Les investissements lies a la logistique sont tres importants. On peut les 
regrouper en quatre parties principales : les moyens d’echange de donnees, de 
transport, de fractionnement et de stockage. 

a. Les moyens d’echange de donnees : L’EDI 

Depuis quelques annees, le developpement de l’EDI (Electronic Data 
Interchange, ou Echange de donnees informatise) et l’utilisation de nouveaux 
modes de gestion des commandes ont permis de revolutionner les methodes 
de la logistique. 

L’EDI est Exchange par t£letransmission de donnees structures, d’ordinateur a ordi- 
nateur, selon des formats standards, entre partenaires independants. C’est un outil de 
communication (et non une technologie) multifonctions qui s’inscrit dans une 
demarche de partenariat (d’aprds CSi France {@}, ex. Gencod EAN France). 


Le langage international de l’EDI est l’EANCOM, base sur le standard 
EDIFACT {@} (Electronic Data Interchange For Administration, Commerce 
and Transport), defini par les Nations Unies. 11 est utilise dans plus de 
8 o pays. 

Grace a la lecture optique, aux codes-barres et a l’informatique, l’EDI permet de 
dematerialiser completement les echanges entre producteurs et distributeurs : 
catalogues, fiches produits, commandes, accuses de reception de commande, 
situation de commande, avis d’expedition, factures, releves de facture et avis de 
reglement transitent sans aucun support papier. 

Les avantages du systeme sont tres nombreux : 

- gain de temps entre la demande du distributeur et la reception des mar- 
chandises, 

- gestion administrative simplifiee, 

- fiabilite des informations echangees, 

- meilleur ajustement aux fluctuations du marche, 

- gestion des stocks fournisseurs en flux tendus, 

- gain de temps pour l’emission des factures, 

- amelioration du service apporte au distributeur... 
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- diminution des litiges (conformite absolue entre la commande, le bon de 
livraison et les documents de transport), 

- reduction des couts administratifs, 

- augmentation du chiffre d’affaires, 

- amelioration des relations commerciales... 

Tous les grands distributeurs frangais sont passes a l’EDI et vont de plus en 
plus exiger son utilisation de la part de leurs fournisseurs pour les referencer. 
Ainsi, le groupe Casino utilise l’EDI pour la totalite de ses commandes de 
produits frais, et plus de 90 % des commandes du departement PGC (produits 
de grande consommation). Du cote producteur, une majorite des grandes 
entreprises l’utilise et les entreprises moyennes qui travaillent avec la grande 
distribution s’equipent peu a peu. 

Pour utiliser l’EDI, les entreprises utilisent le plus souvent les services d’un 
operateur de « Reseaux a Valeur Ajoutee » (RVA), qui permet le bon achemi- 
nement des messages entre emetteur et recepteur. En France, le principal RVA 
est ALLEGRO (cree au depart par Gencod EAN France, et gere desormais par 
la societe SERES {@}), qui rassemble la premiere communaute EDI de France 
(80 % des entreprises du commerce et de l’industrie pratiquant l’EDI) et la 
seconde d’Europe. Les differents RVA (Allegro, Atlas, GEIS...) transportent 
aujourd’hui 95 % du trafic EDI en France, soit plus de 600 millions de mes¬ 
sages par an (source LSA). 

Des systemes moins lourds, le Web-EDI ou l’EFI (Echange de Formulaires 
Informatise), existent pour les PME : ce sont des solutions baties sur les stan¬ 
dards Internet et EDI qui permettent, a partir d’un micro-ordinateur, d’un navi- 
gateur Internet et d’un modem, de traduire les messages EDIFACT en clair et 
de les traiter. Une PME peut ainsi, a moindre cout, communiquer sous EDI 
avec la grande distribution. 

L’utilisation de l’EDI s’est generalisee a de nombreux domaines : les acteurs 
de la publicity (annonceurs, regies, supports), des produits pharmaceutiques, 
du transport, des produits petroliers l’utilisent peu a peu. Meme les relations 
« sensibles » entre la Direction Generale de l’Armement (DGA) et la SNECMA 
(fournisseur des moteurs de l’avion Rafale et de nombreux Airbus) vont peu a 
peu se faire sous EDI! 

Depuis le T r janvier 2007, un nouveau standard « GSi », cree par GSi France 
(ex. Gencod EAN France), regroupe la codification, l’identification automatique 
(codes a barres, radiofrequence), les langages EDI... 11 permet le developpement 
harmonieux des messages EDIFACT utilises dans le secteur de la distribution, 
afin d’ameliorer la logistique et la tra^abilite des produits. 

b. Les moyens de transport 

Le transport par route est de loin le plus utilise dans la grande distribution. 11 
necessite des flottes de vehicules appartenant aux producteurs et aux distri- 
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buteurs. Ces camions transportent les produits du lieu de production aux dif¬ 
ferents lieux de fractionnement et de stockage repartis sur tout le territoire 
(et a l’etranger), et parfois meme directement aux points de vente importants 
(si la quantite commandee justifie l’utilisation d’un vehicule entier pour un 
point de vente). 

Les couts lies au transport sont tres importants, ce qui explique le souci, de 
la part des differents partenaires de la distribution, de rentabiliser les deplace¬ 
ments des vehicules en optimisant au maximum leur taux de remplissage. 

c. Les moyens de fractionnement et de regroupement 

Le fractionnement et le regroupement sont deux operations realisees dans un 
immense batiment appele plate-forme. C’est une vaste surface qui regoit des 
marchandises par camions entiers de la part de differents fournisseurs. Une 
fois dechargees, ces livraisons (de produits identiques) sont fractionnees dans 
differents camions qui regroupent des produits differents pour livrer un ou 
plusieurs points de vente. 

Schema simplifie de fonctionnement d’une plate-forme 


Plate-forme 


Camion 
rempli de 
produits A 


Camion 
rempli de 
produits B 



Sens de circulation des marchandises 


Les plates-formes appartiennent soit a des producteurs, soit a des grands 
groupes de distribution, soit a des societes specialises (Calberson, Danzas...). 
Les marchandises n’y sont theoriquement pas stockees : les operations de livrai- 
son, d’eclatement et de regroupement peuvent etre realisees dans la meme 
journee. 

Les produits qui transitent sur des plates-formes ont tous fait l’objet de 
commandes de la part des points de vente. 
























1 SO- La distribution 

d. Les moyens de stockage 

Ce sont des entrepots qui permettent de Stocker sur differents endroits du terri- 
toire frangais (et etranger) des marchandises pendant une periode pouvant 
varier d’un jour (produits frais) a plusieurs semaines. Les points de vente adhe¬ 
rents passent leurs commandes directement a l’entrepot qui assure la livraison. 
Ce systeme permet d’eviter a chaque point de vente d’assurer un stock impor¬ 
tant de produits : le lieu de stockage est commun a tout un ensemble de points 
de vente geographiquement proches. 


□uelques sites internet 


SIGLE, nom de I’organisme, activite Adresse des sites 

• ACSEL Association pour le Commerce 

et les Services En Ligne.acsel.asso.fr 

• ASLOG Association Franqaise pour la logistique.aslog.org 

• Carrefour Site institutional .carrefour.com 

Site commercial .carrefour.fr 

Achat en ligne de produits multimedia boostore.com 

• Casino Site institutionnel .groupe-casino.fr 

Site commercial supermarches .supercasino.fr 

• Cora Croupe de distribution .cora.fr 

• Edifrance Association pour le diveloppement 

des 6 changes iiectroniques professionnels .edifrance.org 

• EDI Publicity EDI dans le domaine de I’achat publicitaire .edipublicite.com 

• EEMA European Electronic Messaging Association.eema.org 

• Francap Distribution Distribution .francap.com 

• Geant Enseigne de distribution .geant.fr 

• GSi France Promotion, mise en oeuvre et accompagnement 

des standards GSi en France .gsi.fr 

• Intermarchd Croupe de distribution intermarche.com 

• Kmart Croupe de distribution .kmart.com 

• Leclerc Croupe de distribution .e-leclerc.corn 

• Metro Grossiste « Cash and carry » .metro.fr 

• Place des reseaux Portail des entrepreneurs, en riseau .placedesreseaux.com 

• Pomona Grossiste .pomona.fr 

• Promocash Grossiste « Cash and carry » .promocash.com 

• SERES S.A. Filiale de La Poste sptcialisie 

dans les solutions d’echanges electroniques professionnels .seres.fr 

• Systeme U Site commercial et institutionnel .magasins-u.com 

Institut deformation .forceu.asso.fr 

• Trapabilitd Site de GSi France permettant defaire un diagnostic 

sur la tragabilite .tracabilite.org 

• VICS Voluntary Interindustry Commerce Standards.vics.org 

• XML.xmlo.fr 































Chapitre 




Nous avons vu dans le chapitre precedent l’organisation generale de la distri¬ 
bution : ses differentes fonctions, ses principaux acteurs, ses circuits de dis¬ 
tribution ainsi que la logistique necessaire a l’acheminement des produits 
dans les points de vente. Nous allons maintenant entrer dans le detail de la 
commercialisation des produits, en etudiant les differentes methodes de vente, 
les canaux de distribution ainsi que les differentes formes de commerce. 
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Les differentes methodes de vente 


Methode de vente : ensemble de techniques utilisees pour vendre un produit. La 
methode de vente est fonction du lieu de la vente (magasin, domicile, rue...), du type 
de magasin, du produit. 


On distingue differentes methodes de vente, que Ton peut regrouper au sein 
de trois grandes parties. 

a. Les methodes de uente en magasin 

La vente traditionnelle 

C’est la vente qui repose sur le contact humain direct entre le vendeur et 
l’acheteur. Elle est pratiquee dans les petits commerces mais aussi dans les 
« boutiques » a l’interieur des grands magasins. 

La vente en libre-choix 

Elle permet au consommateur de choisir librement ses produits, de demander 
eventuellement conseil a un vendeur et d’aller payer a la caisse du rayon corres- 
pondant. Elle est encore utilisee dans les magasins populaires. 

La vente en libre-service 

Le consommateur se sert seul, dispose ses achats dans un chariot ou un panier, 
et paye l’ensemble de ses achats a une des caisses situees a la sortie du maga¬ 
sin. Le produit doit se vendre seul, sans l’intervention d’un vendeur. Les tech¬ 
niques du merchandising (voir chapitre du meme nom p. 212) permettent de 
mettre en valeur le produit dans les lineaires. Cette methode de vente est utili¬ 
see dans les grandes et moyennes surfaces (GMS) a dominante alimentaire. 

La vente assistee 

C’est une forme de vente en libre-service donnant la possibility au consom¬ 
mateur de s’informer aupres de conseillers. Elle est utilisee dans les grandes 
surfaces specialisees (GSS). 

b. Les methodes de uente directe 

Caracterisee par la presence du vendeur au domicile de l’acheteur, la vente 
directe (ou vente a domicile) representait en 2005 un chiffre d’affaires de 
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1287 millions d’euros (entreprises adherentes a la Federation de la Vente 
Directe). Elle regroupe deux methodes de vente. 

La vente individuelle 

Le vendeur (le plus souvent exclusif et a temps complet) se rend en prospection 
au domicile du consommateur pour lui presenter et lui vendre ses produits : 
livres (Hachette, Larousse), aspirateurs (Electrolux)... 

La vente par reunion 

La vendeuse est regue au domicile d’une personne (l’hotesse) qui a invite un 
groupe d’amies interessees par la presentation des produits. L’hotesse regoit 
un cadeau en contrepartie de l’organisation de la petite reunion et de la distri¬ 
bution des commandes (livrees chez elle). 

Cette vente est pratiquee par Tupperware, Stanhome, Swipe... 

c. Les methodes de vente a distance (UADI 

La vente a distance se caracterise par l’absence de contact direct entre acheteur 
et vendeur. Elle est utilisee en B to B comme en B to C. Elle representait en 
2005 un chiffre d’affaires de 14 milliards d’euros (+18 % par rapport a 2004 - 
source FEVAD). 

La vente a distance B to C 
[business to consumer , d’entreprise a particular] 

Elle regroupe differentes methodes de vente. 

- La Vente par correspondance (VPC) traditionnelle, qui consiste a choisir chez 
soi, a partir d’un catalogue, un ou plusieurs produits et a passer commande 
par courrier, par telephone ou par Minitel. Les produits sont alors envoyes 
directement au domicile de l’acheteur ou bien dans des points-relais. Elle 
recouvre tous les domaines, du textile (Les 3 Suisses {@}, La Redoute 
{@} ...) aux bijoux (Difor) en passant par les voyages ou le foie gras... 
Le catalogue, traditionnellement en papier, existe egalement sous forme de 
CD-ROM, de pages Minitel ou de pages ecran sur internet (voir ci-dessous). 
L’informatique tient une grande place dans la gestion d’une societe de VPC 
(fichiers clients, mailings personnalises, gestion des commandes, factura- 
tion, gestion des stocks, logistique...). 

- Le Supermarche a domicile, qui peut etre assimile a une forme de VPC assu¬ 
me par des entreprises de grande distribution pour leurs produits (alimen- 
taires ou non) : les clients peuvent commander les produits de leur choix par 
courrier, telephone ou Minitel, parmi un assortment assez important (600 
a 2 000 references). Livraison 6 jours sur 7 dans un delai de 2 a 48 heures. 
Les prix correspondent a ceux d’un supermarche. 
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- Le Tele-achat, qui permet a des telespectateurs de commander les produits 
vus au cours d’une emission televisee (Tele Shopping, M6 Boutique, Tele¬ 
achat...), en utilisant le telephone, le minitel ou Internet. 

Les principaux modes de commande de la VAD en B to C sont Internet (51 %), 
le courrier (25 %), le telephone (21 %), le Minitel, l’Audiotel et le fax (4,5 %) 
(source : FEVAD {@}, FEderation des entreprises de Vente A Distance, don- 
nees 2005). De tous ces modes de commande, l’e-commerce (e-business) a pris 
un essor considerable depuis la fin des annees 1990. 11 representait en 2005 
un chiffre d’affaires (hors services financiers et ventes entre particuliers) de 
8,7 millards d’euros, en progression de 53 % par rapport a 2004, ce qui corres- 
pondait a 62 % du chiffre d’affaires total de la vente a distance en 2005 (source 
FEVAD). 11 consiste a se connecter sur un site web au moyen d’un ordinateur, 
d’un modem et d’une ligne telephonique. A partir de ce site, il est possible de 
commander des produits et de les payer (de maniere electronique ou non). 
Tous les produits sont representes sur le web. Les grandes entreprises de 
grandes surfaces ont ouverts des sites (« cybermarches ») permettant de faire 
ses courses (alimentaires ou non) depuis son domicile, en surfant sur le web : 

- Carrefour, avec ooshop.com {@}, 

- Auchan, avec auchandirect.fr {@}, 

- Cora, avec houra.fr {@}... 

Le chiffre d’affaires du e-commerce est encore tres faible par rapport a la distri¬ 
bution « traditionnelle », mais son taux d’accroissement est tres eleve (plusieurs 
centaines de % par an). Les produits les plus achetes sur le web sont les voyages, 
le transport, l’informatique, les produits culturels (livres, musique, video). 

La vente par telephone est utilisee assez souvent dans le cadre d’operations de 
marketing direct pour vendre des produits ou des services (produits bancaires 
par exemple) principalement a des personnes deja clientes de l’entreprise. 

Les produits les plus vendus en VAD B to C sont les articles textiles, suivis par 
les produits edition-disques-video. 

La vente a distance B to B 
[business to business , d’entreprise a entreprisel 

En B to B, les modes de commande les plus utilises sont le fax (38,1 %), le tele¬ 
phone (34,1 %), le courrier (17,4 %) et internet (10,2 %). 

Les produits les plus vendus en VAD B to B sont les equipements industriels, 
les consommables de bureau, suivis des equipements de bureau et des produits 
informatiques (source FEVAD, donnees 2005). 

d. Les autres methodes de uente 

La vente par tournees 

Elle est assuree le plus souvent par des commer^ants possedant une 
camionnette amenagee realisant des tournees (a la campagne, ou parfois en 
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Peripherie des villes). Les produits sont le plus souvent alimentaires (pain, 
viande...). 

La vente par distributeur automatique 

L’offre du produit et l’acte de vente sont automatises, soit au moyen d’un dis¬ 
tributeur automatique traditionnel (cassettes video, sandwiches frais, frites, 
plats prepares, photographies...), soit dans le cadre d’un magasin automatise : 
mini-superette automatisee qui distribue automatiquement 200 references 
sans aucune intervention humaine (voir page 190). Dans les deux cas, le 
consommateur dispose du produit (ou service) immediatement en contrepartie 
du paiement (liquide ou carte bancaire). 

Le secteur de la vente par distributeur automatique s’accroit de 8 a 10 % chaque 
annee. De grands groupes comme Danone, Nestle ou Fleury Michon proposent 
leurs produits dans des appareils a leurs couleurs. 


Les differents canaux de distribution 

Nous avons vu dans le chapitre precedent qu’un canal de distribution est une 
composante d’un circuit de distribution et qu’il represente une categorie d’in- 
termediaires de meme nature participant a la distribution d’un produit. 

De maniere plus concrete, on peut associer canal de distribution et « type de 
magasin ». Par exemple, l’hypermarche et le grand magasin constituent deux 
canaux de distribution differents. 


1 

Grand magasin 


Historique 


1852 : Creation du premier grand magasin a I'enseigne « Au Bon 
Marche » {@}, par Boucicaut, 

1856 : Creation du premier magasin « Bazar de I’Hotel de Ville » (BHV) 

{@ 1 . 

1861 : Creation du premier magasin « Les Nouvelles Caleries » {@}, 
1865 : Creation du premier magasin « Le Printemps » {@}, 

1869 : Creation du premier magasin « La Samaritaine » {(g)}, 

1899 : Creation du premier magasin « Les Caleries Lafayette » {@} 


Principales 
enseignes, 
nombre, surface 


Les principales enseignes sont : Les Galeries Lafayette (38), Les 
Nouvelles Galeries (33), Le Printemps (24), le BHV (7). 

Certaines unitds parisiennes presentent des surfaces de vente tr£s 
importantes (Galeries Lafayette, 50000 m 2 ; Samaritaine, 48 000 m 2 ). 
La surface moyenne, toutes enseignes confondues, est d’environ 
6 000 m 2 . 
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Methodes 
de vente 

• Libre-choix, depuis leur creation. 

• Vente traditionnelle de plus en plus, car les differents rayons sont 
desormais presentes comme de vdritables espaces independants. 

Implantation 

• Historiquement, en centre ville (capitale et grandes villes seulement). 

• En centre commercial (annees 1970). 

• Retour marqu^ vers le centre ville. 

Assortment 

• Large et profond en milieu et haut de gamme. 

• Differents rayons : habillement, textile, hygiene-beauts, equipement 
de la maison, loisirs, culture (Palimentation prend une part de moins en 
moins importante). 

• Services : restauration, coiffure, voyages... 

Marge 

Importante : la marge brute en % par rapport au CA HT (tous produits 
confondus) tourne en moyenne autour de 42 %. 

Amenagement 

Luxueux, voire tres luxueux, tres valorisant pour les produits. 

Evolution 

Crise grave autour des annees 1980, due k la concurrence des grandes 
surfaces et a I'incapacite a se renouveler. Retour progressif a la rentabi- 
lite dans les annees 1990, accompagne par la fermeture de nombreux 
magasins en 20 ans. 

Specialisation des enseignes : mode et luxe (Caleries Lafayette et Le 
Printemps), bricolage (BHV). 

Developpement d'un grand nombre de services : par exemple, les 
Galeries Lafayette a Paris proposent a leurs clients une livraison gratuite 
dans un rayon de 60 km autour de la capitale, des massages (assis) gra- 
tuits, un cireur de chaussures, un salon de coiffure, des conseilleres- 
mode... Les Galeries Lafayette ont egalement mis en place un site web 
avec mannequin virtuel adaptable k ses propres mensurations pour 
essayer k distance des vetements... 


Magasin populaire 


Historique 

1879 : F.W. Woolworth (USA), employe dans un magasin, prend I’initia- 
tive de vendre, pele-mSIe, un stock d'articles « tout k 5 cents », 
1882 : Woolworth ouvre son premier magasin, en gardant I’idee de 
vendre tous les produits au meme prix, 

1912 : 596 unites Woolworth aux USA, 

1929 : Creation du premier magasin « Uniprix », 

1931 : Creation du premier magasin « Prisunic », 

1932 : Creation du premier magasin « Monoprix » {@}. 
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Principales 
enseignes, 
nombre, surface 

En 1997, le groupe Galeries Lafayette (enseignes Galeries Lafayette, 
BHV, Nouvelles Galeries, Monoprix, Laser) a repris les magasins 
Prisunic au groupe Pinault - Printemps - Redoute. Fin 2001, tous les 
magasins Prisunic ont change d’enseigne au profit de Monoprix. 

Au i' r janvier 2003, on denombrait 251 magasins a I’enseigne Mono¬ 
prix. 

En mai 2000, la prise de participation (48,70 %) de Casino dans 
Monoprix a permis 4 certains Monoprix de prendre I’enseigne Leader 
Price (hard discount). 

Methodes 
de vente 

• Libre-choix, depuis leur creation. 

• Libre-service dans le rayon alimentation. 

• Le libre-service tend & s’etendre progressivement a tous les rayons des 
magasins populaires. 

Implantation 

• En centre-ville depuis leur creation. 

• Dans les grandes villes, des unites ont ete creees dans les quartiers 
tres commer^ants. 

Assortiment 

• Moins important que celui des grands magasins, il est situd en milieu 
et bas de gamme (sauf en alimentaire, pour lequel I’assortiment est 
large). 

• Diffdrents rayons : alimentaire, bazar, fantaisie, habillement. 

Marge 

Faible : la marge brute en % par rapport au CA HT (tous produits 
confondus) est Idgerement inferieure a 30 %. 

Amenagement 

Simple, fonctionnel (reduction des frais gdndraux). 

Evolution 

Plus de 500 fermetures ou transformations depuis 1973. 

Le mouvement des fermetures s’est intensive a partir de la fin des 
anndes 1980. Pour reequilibrer les rdsultats, les enseignes ont developpe 
leur rayon alimentaire (en libre-service). 

Une politique de marques propres a ete mise en place pour fiddliser la 
clientele (Monoprix Gourmet, Monoprix Bio, Derby, Bout’Chou, Autre 
Ton...). 

Les changements d’enseigne en cours vont modifier profonddment le 
paysage des magasins populaires. Une seule enseigne importante 
(Monoprix) va perpdtuer cette tradition de magasins a prix relativement 
bas issue en France de la crise de 1929. 
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Surfaces de uente en libre-seruice 

a. Hypermarche 

Magasin de vente au detail d’une superficie superieure a 2 500 m 2 , distribuant 
des produits alimentaires et non alimentaires, en libre-service. L’lFLS (Institut 
Frangais du Libre-Service) propose depuis quelques annees une nouvelle clas¬ 
sification faisant apparaitre une nouvelle formule de distribution appelee TGS 
(Tres Grand Supermarche), pour les surfaces de vente comprises entre 
2 500 m 2 et 5 000 m 2 . Avec cette classification, les hypermarches debutent a 
plus de 5 000 m 2 . 

b. Supermarche 

Magasin de vente au detail d’une superficie comprise entre 400 m 2 et 
2 500 m 2 , distribuant des produits alimentaires et non alimentaires, en 
libre-service. 

c. Hard discount (maxi-discompte) 

Formule de distribution en libre-service pratiquant des prix tres bas et presen- 
tant les principales caracteristiques suivantes : 

- un assortment reduit (environ 1200 references, contre 6 000 a 7 000 pour 
un supermarche classique), 

- un amenagement de la surface de vente tres rudimentaire, 

- une presentation des produits dans leur emballage tertiaire (voir page 136), 

- un nombre d’employes tres reduit, 

- des marques de distributeur omnipresentes (mais les grandes marques de 
producteur sont desormais bien presentes, de maniere transparente, comme 
Coca-Cola, Nestle, Findus, ou bien cachee, comme William-Saurin, Lactalis 
ou Aoste), 

- les prix les plus bas du marche (environ 40 % moins eleves qu’en super¬ 
marche classique). 

Apparu en France en 1988, ce concept de « supermarche a tres bas prix » exis- 
tait en Allemagne depuis de nombreuses annees (enseigne Lidl et Aldi). Sa part 
de marche en valeur (produits de grande consommation et frais libre-service) 
represente desormais en France pres de 10 % (source LSA). 

d. Superette 

Point de vente de proximite, en libre-service, d’une surface de vente comprise 
entre 120 et 400 m 2 , presentant un assortment restreint essentiellement ali- 
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Tableau comparatif des principales caracteristiques 
des hypermarches, supermarches et hard discount Cen France] 



Hypermarche 

Supermarche 

Hard discount 

Surface (S) 

S > 2 500 nT 

400 m 2 < S < 2 500 m 2 

Pas de classification, 
mais g6n£ralement 
<l000 m 2 

Methode de vente 

Libre-service 

Libre-service 

Libre-service 

Nombre en France 

1370 magasins 

5575 magasins 

3740 magasins 

Surface moyenne 

5771 m 2 

1231 m 2 

653 nT 

Nombre moyen 
d’employes 

201 

29 

9 

Nombre moyen 
de caisses 

27 

7 

5 

Nombre moyen 
de places de parking 

951 

144 

104 

Trois premieres 
enseignes en France 
(entre parantheses le 
nombre de magasins) 

. Leclerc {@} (447) 

• Carrefour {@} (221) 

• Auchan {@} (122) 

• Intermarch6 {@} (1269) 

• Champion {@} (907) 

• Super U{@} (519) 

• Lidl {@} (1263) 

• Ed {@} (820) 

. Aldi {@} (688) 


(Source Panorama - Trade Dimensions - LSA - Chiffres d jour au i 6r janvier 2006) 


mentaire, implante en centre ville (ou dans les villages, quand l’epicerie tradi- 
tionnelle a fait place a un point de vente en libre-service arborant une enseigne 
du commerce associe - voir plus loin dans ce chapitre les differentes formes 
de commerce). On en comptait 3 620 en France au 1" septembre 2004 (source 
Panorama - Trade Dimensions). 

EXEMPLES D'ENSEICNES DE SUPERETTES : 

Shopi, 8 d huit (groupe Carrefour), Petit Casino, Spar (Croupe Casino {@}), CocciMarket 
(groupe Francap Distribution {@})... 

e. Bazarette tconvenience store) 

C’est un point de vente en libre-service d’une surface de vente inferieure a 
120 m 2 presentant un assortiment varie mais tres peu profond. 

EXEMPLE 1 

boutique d’une station-service. 
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f. Magasin automatise 

D’une surface de 20 a 40 m 2 , le magasin robot offre aux consommateurs un 
assortment de quelques centaines de references, majoritairement en alimen- 
taire. Ouvert 24 heures sur 24, ce type point de vente realise la majeure partie 
de son chiffre d’affaires quand les magasins plus traditionnels sont fermes. 
Avantage interessant : sa petite surface est bien en dessous du seuil fatidique 
des 300 m a , au-dela desquels toute ouverture est soumise a l’approbation des 
CDEC (Commission departementale d’equipement commercial) (loi Raffarin, 
voir page 199). 

En France, le concept de magasin automatise a ete experiments par Casino a la 
fin des annees quatre-vingt dix, sous l’enseigne « Petit Casino 24 ». Implante 
en ville, il presente aux consommateurs une facade de quelques metres de 
longueur, comme un petit magasin de proximite. Mais c’est en fait un gros dis- 
tributeur automatique de 20 m 2 environ, equipe d’un bras articule permettant 
de saisir automatiquement les articles selectionnes par le consommateur 
(200 references environ, produits alimentaires et petits articles de bazar). 
D’autres groupes de distribution ont en projet l’ouverture de tels points de vente. 


4 

Grande surface specialise (GSS) 

Une grande surface specialisee est un point de vente en libre-service ou en 
libre-choix, d’une surface relativement importante (jusqu’a 20 000 m 2 pour 
certains magasins de meubles ou de bricolage), specialise dans un domaine 
particulier (habillement, bricolage, jardinerie, jouets, articles de sport...). 
Apparus dans les annees soixante-dix, les GSS se sont developpees massive- 
ment dans les annees quatre-vingt autour des hypermarches, l’ensemble 
constituant de vastes zones commerciales en peripherie des villes. 


Type de CSS 


Nombre 

total 

de points 
de vente 

Surface 
de vente 
moyenne 

Nombre 

moyen 

d’employes 

Nombre 
moyen 
de caisses 


Exemples 

d’enseignes 

Bricolage 

(Surface > ou 
= a 300 m 2 ) 


3 054 

2 196 

21 

3 


Bricomarche, 

Monsieur 

Bricolage, 

Weldom 

Electrodomes- 

tique 

(Surface > ou 
= a 300 m 2 ) 


1 450 

1 555 

22 

2 


But, Darty, 
Conforama 
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Type de GSS 


N ombre 
total 

de points 
de vente 

Surface 
de vente 
moyenne 

Nombre 

moyen 

d’employes 

Nombre 
moyen 
de caisses 


Exemples 

d’enseignes 

Jardineries 


1 218 

3 092 

12 

3 


Gamm Vert, 

Jardiland, 

L’espace 

enchants 

Vilmorin 

LISA (Libre- 

service 

agricole) 


1 882 

551 

4 

1 


Magasin vert, 
Truffaut, 

Delbard 

Textile 

(Surface > ou 
= & 300 m 2 ) 


2 213 

1 021 

13 

3 


La Halles aux 
v§tements 

Gemo 

Vitimarche 

Sport 

(Surface > ou 
= & 100 m 2 ) 


2 392 

708 

12 

2 


Decathlon, 

Intersport, 

Go Sport 

Culture - 
Loisirs 

(Surface > ou 
= & 100 m 2 ) 


326 

1297 

38 

6 


Fnac, L’espace 
culturel, Virgin 
Megastore 

Jouet 

(Surface > ou 
= & 100 m 2 ) 


874 

617 

6 

2 


JoueClub, La 
Grande Recre, 
Toys’R’Us 


5 

Magasin d’usine 

C’est une surface de vente placee a l’origine pres d’une usine (comme a Troyes, 
capitale de la bonneterie), presentant aux consommateurs des articles de 
marque (surstocks de l’annee precedente, fins de serie) a des prix inferieurs 
de 30 % et plus par rapport a la distribution traditionnelle. 

Le concept a evolue ces dernieres annees avec l’arrivee sur le marche de trois 
groupes importants : 

- Concepts & Distribution, qui gere deux enseignes : « Marques Avenue » et 
« Quai des marques », 

- McArthurGlen {@} (groupe americain), qui possede l’enseigne « Boutiques 
de fabricants », 

- Value Retail {@} (groupe americain). 

A l’inverse des premiers magasins d’usine, ces nouveaux points de vente com- 
mercialisent des produits de differents fabricants. Ils se rapprochent de l’idee 
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de tourisme commercial : l’amenagement peut prendre la forme d’une rue 
regroupant differentes boutiques commercialisant chacune une marque diffe- 
rente, comme le centre « La Vallee » (gere par Value Retail), pres de Disneyland 
Paris. Une dizaine de centres de ce type ont ete ouverts entre 2000 et 2002. 

6 

Club-entrepot 

Formule de distribution typiquement americaine presentant, sur une surface 
de vente d’environ 10 000 m a , des produits en libre-service a une clientele de 
professionnels et de particuliers. L’assortiment est large, mais peu profond. Les 
produits sont pour la majorite presentes dans des emballages importants. Les 
prix sont tres bas. Le march e frangais reste pour l’instant insensible a ce type de 
magasin. 

EXEMPLE : 

enseigne Price-Costco (USA). 

11 ne faut pas confondre le club-entrepot avec le cash and carry qui est une 
surface de vente relativement similaire mais exclusivement reservee aux profes¬ 
sionnels (voir la partie « La fonction de gros » page 170). 


7 

Entreprises de vente a distance 

Elies constituent une part faible mais croissante de la distribution des biens de 
consommation courante. Ce canal de distribution « dematerialise » par rapport 
aux precedents regroupe les entreprises de vente par correspondance, les orga- 
nismes de tele-achat ou Pe-marketing (ou e-commerce). 

Les entreprises qui utilisent internet comme canal de distribution a part entiere 
peuvent etre scindees en deux grandes parties : 

- les structures creees specialement pour utiliser ce nouveau mode de distri¬ 
bution, 

- les structures commerciales traditionnelles (grande distribution, grands 
magasins...) qui se sont diversifiees en creant une organisation specifique 
dediee a la vente par internet. 

L’e-commerce permet a ces structures de profiter des avantages lies a Putilisa- 
tion de l’outil internet: plus grande reactivite face a l’offre et la demande, orga¬ 
nisation logistique plus efficace, possibility de pratiquer un veritable marketing 
relationnel avec ses clients. 
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Les differentes formes de commerce 

Les circuits de distribution peuvent etre organises de differentes manieres en 
fonction des liens existant entre les intervenants. 


1 

Le commerce independant 

Un commerce independant est gere par un commergant libre de tout contrat 
envers ses fournisseurs ou envers d’autres commergants exergant une activite 
identique. 

Autrefois, sa boutique s’intitulait« Epicerie » ou « Quincaillerie », parfois suivi 
de son nom de famille ou du prenom de son epouse... Les pharmacies, les 
cafes... sont encore le plus souvent des commerces independants. 

Les problemes de survie du commerce independant sont de plus en plus ardus 
face au commerce associe ou integre. 

Ses atouts reels demeurent et reprennent de l’importance aux yeux de certains 
consommateurs : services, conseils, specialisation, competence... 

2 

Le commerce associe 

C’est le regroupement d’intermediaires du commerce. Dans tous les cas de 
commerce associe, les entreprises associees conservent leur autonomie juri- 
dique. C’est une forme de commerce en pleine expansion. Elle regroupait au 
i er janvier 2006 environ 36 200 points de vente en France, pour un chiffre d’af¬ 
faires de plus de 100 milliards d’euros, representant plus de 25 % du commerce 
de detail (source : Federation du commerce associe. On en distingue plusieurs 
formes : 

a. Les associations horizontales 


Les groupements 

• Face aux centrales d’achat du commerce integre, certains grossistes 

d’achat 

independants se regroupent et creent leur propre centrale : 

de grossistes 

- pour mettre en commun leurs systemes de gestion, 

- pour £tre plus forts face aux producteurs et obtenir de meilleures 
conditions d’achat. 

• Leur structure juridique est souvent le GIE (Groupement d'lnterSt 
Economique). 

EXEMPLE : 

DIFRAJO (jouets) 
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Les groupements 

d’achat 

de detaillants 

• Ce sont des detaillants (seuls) qui, pour lutter contre le commerce 
integr£ et les autres formes de commerce associ£, se regroupent pour: 

- former leur propre centrale d’achat et assurer ainsi leur propre appro- 
visionnement a un cout plus interessant, 

- cr£er une enseigne commune, 

- coordonner leurs actions de communication. 

• Leur structure juridique est le plus souvent la cooperative, ce qui 
implique une participation active des cooperateurs (detaillants) tant aux 
votes pendant les assemblies genirales qu’a la vie de la cooperative. 

EXEMPLES : 

Intersport La Hutte, Gitem, La Guilde des lunetiers (Krys), Mamanbebe. 

• Cette structure existe egalement dans la grande distribution avec 
Systime U, et surtout Leclerc et Intermarche. 


b. Les associations uerticales 


Les chafnes 
volontaires 

C’est le regroupement de grossistes et de detaillants (a I’initiative d’un 
grossiste) : 

- pour gerer une enseigne commune, 

- pour etre plus forts face aux producteurs (achats coordonnes), 

- pour mettre en place une politique commune de communication. 

La franchise 

• Une entreprise, le franchiseur, concede a une autre, le franchise, Sex¬ 
ploitation d’une marque et lui apporte une assistance (gestion, commu¬ 
nication...) en contrepartie d’un droit d’entrie (non recupirable) et 
d’une redevance (royalties) proportionnelle au chiffre d’affaires rialisi. 

• Les avantages pour le franchise sont certains : beneficier d’une 
enseigne connue, d’une publicity souvent nationale, d'une formation, 
etre proprietaire du fonds de commerce... 

EXEMPLES : 

- franchise industrielle : Coca-Cola, 

- franchise de distribution : Phildar, Pro et Cie, Gamm vert..., 

- franchise de services : Me Donald’s, Cinq & sec, Dekra... 

• Mais toutes les franchises ne sont pas sures (certains franchiseurs ne 
suivent pas la regie des 3/2 : gerertrois magasins pilotes pendant 2 ans) 
et entrainent les franchises dans leur chute. 

EXEMPLES : 

- « Plein pot» en 1987, 

- « La sweaterie » en 1988, 

- « Un bruit qui court » en 1990. 

• Au 1" janvier 2007, on recensait 1037 franchiseurs et plus de 43680 
franchises; le C.A. de la franchise etait lvalue 34 milliards d'€ (source 
Federation franqaise de la franchise). 
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3 

Le commerce integre (ou concentre) 

11 s’agit d’entreprises uniques (souvent tres importantes) assurant (integrant) 
a la fois la fonction de gros (centrale d’achat) et la fonction de detail (points 
de vente). 

On retrouve sous cette forme des formules de distribution tres diverses : 


Les grandes 
entreprises 
de grandes 
surfaces (CECS) 

So 

de 

cietes d'envergure nationale et souvent internationale qui exploitent 
s hypermarches, des supermarches et/ou des superettes. 

xemple : 

- le groupe Carrefour: il regroupe des hypermarches aux enseignes 
Carrefour, Champion, et « Hyper Champion », des supermarches 
aux enseignes Champion, Shopi et Comod, et de nombreuses supe¬ 
rettes aux enseignes 8 £ huit, Codec... 

Les groupes 
de grands 
magasins 
et de magasins 
populaires 

Societes exploitant des grands magasins et des magasins populaires. 

exemple : 

- Galeries Lafayette (enseignes Galeries Lafayette, BHV, Monoprix). 

Les groupes 
de Maisons 
a succursales 
(MAS) 

Ce sont des entreprises qui possedent des surfaces de vente confiees 
a des gerants succursalistes. 

EXEMPLES : 

- dans Palimentaire : Casino (enseigne « Petit Casino »), 

- dans le non-alimentaire : Fnac, Conforama. 

Les groupes 
de grandes 
surfaces 
specialisees 
(CSS) 

PI 

so 

ex 

jsieurs groupes (qui pour certains ont dej£ etd classes ci-dessus 
it dans les groupements d’achat de detaillants, soit dans les GEGS) 
^loitent differentes enseignes de grandes surfaces specialisees. 

XEMPLES : 

- groupe Auchan (Boulanger, Leroy-Merlin, Decathlon), 

- groupe Intermarche (Bricomarche, Vetimarche), 

- groupe Andre (Halle aux chaussures, Halle aux vetements, Halle 
a la maison, Entrepot du sport), 

- groupe Leclerc (L’auto, Bati-Leclerc). 

Les cooperatives 
de consommateurs 

Pr 

de 

es 

oches des MAS, elles regroupent des cooperateurs reunis autour 
I’idee de defense des consommateurs. Le mouvement cooperatif 
actuellement en restructuration. 

XEMPLES : 

- cooperatives ouvertes a tout le monde (adherents et non adhe¬ 
rents) : les COOP (Cooperateurs d’Alsace, Cooperateurs de 
Champagne...), 

- cooperatives ouvertes aux seuls adherents : CAM IF (reservee 
principalement aux personnels de I’Education nationale). 
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□uelques sites internet 


SIGLE, nom de I’organisme, activity 

• AC Franchise. 

• Aldi Hard discount . 

• Auchan Site institutionnel 

Site commercial . 

Cybermarche . 

• BHV Bazar de I’hdtel de ville. 

• Carrefour Site institutionnel . 

Site commercial . 

Achat en ligne de produits multimedia . 

• Casino Site institutionnel . 

Site commercial supermarches . 

Cybermarche . 

• Champion Enseigne du Groupe Carrefour . 

• CIDEF Centre d’lnformation des Franchises. 

• CNCC Conseil National des Centres Commerciaux... 

• Cora Groupe de distribution . 

Cybermarche . 

• Distrib Portail de la grande distribution . 

• D.U.C. Distribution et Urbanisme Commercial 

• E-commerce Le site du e-commerce . 

• e-marketing Portail marketing - Revues « Marketing 

Magazine » et « Marketing Direct ». 

• Faire Savoir Faire Le mensuel de lafiliere 

des produits de grande consommation . 

• FCA Federation du Commerce Associe 

• FCD Federation des entreprises du commerce 

et de la distribution. 

• FEVAD Federation des Entreprises 
de Vente a Distance 

• FFF Federation Frangaise de la Franchise. 

• Francap Distribution Distribution . 

• Franchise Magazine Revue . 

• FVD Federation de la Vente Directe 

• IFLS Institut Frangais du Libre Service. 

• Intermarche Groupe de distribution 

Cybermarche . 

• Kmart Groupe de distribution . 

• La Redoute Enseigne de VPC 

• La Samaritaine Grand magasin . 

• Le Bon marche Grand magasin . 

• Le Printemps Grand magasin 

• Leader Price Hard discount 

• Leclerc Groupe de distribution 

• Les 3 Suisses Enseigne de VPC . 

• Les enseignes du commerce associe 

Federation des cooperatives de commergants . 


Adresse des sites 

ac-franchise.com 

aldi.com 

auchan.com 

auchan.fr 

auchandirect.fr 

bhv.fr 

carrefour.com 

carrefour.fr 

boostore.com 

groupe-casino.fr 

supercasino.fr 

c-mescourses.fr 

champion.fr 

lecidef.com 

cncc.com 

cora.fr 

houra.fr 

distrib.tm.fr 

distriduc.com 

ecommercemag.fr 

emarketing.fr 

fairesavoirfaire.com 
fca-com merce-associe.fr 

fcd.asso.fr 

fevad.com 

franchise-fff.com 

francap.com 

franchise-magazine.com 

fvd.fr 

ifls.net 

intermarche.fr 

expressmarche.com 

kmart.com 

laredoute.fr 

lasamaritaine.com 

lebonmarche.fr 

printemps.com 

leader-price-int.com 

e-leclerc.com 

3suisses.fr 

les-enseignes-du- 

commerce-associe.org 
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SIGLE, nom de I’organisme, activite 

• Les Galeries Lafayette Grand magasin 

• Lid I Hard discount 

• Lineaires Revue . 

• L'officiel de la franchise Revue . 

• LSA Revue Libre-Service Actualites . 

• McArthurGlen Magasins d’usine . 

• Monoprix Magasins populaires . 

• Observatoire de la franchise 

Informations sur la franchise . 

• Pme-commerce-artisanat Secretariat d’Etat 
charge des petites et moyennes entreprises, 

du commerce, de I'artisanat et de la consommation .... 

• Points de vente Revue . 

• Quai des marques Magasins d’usine . 

• SBS Organisation Informations sur la franchise . 

• Systeme U 

• Value Retail Magasins d’usine . 

• Villes en France Portail sur le phenomine urbain, 
son evolution, son economie - Dossier sur la franchise. 

• Wal-Mart Groupe de distribution americain 


Adresse des sites 

galerieslafayette.com 

lidl.fr 

lineaires.com 

officieldelafranchise.fr 

lsa.fr 

mcarthurglen.com 

monoprix.fr 

observatoiredelafranchise.fr 


pme-commerce- 

artisanat.gouv.fr 

pointsdevente.fr 

quaidesmarques.com 

sbs-organisation.com 

magasins-u.com 

valueretail.com 

villes-en-France.org 

walmartstores.com 





















Chapitre 



Les mutations 
de la grande 


La fin du xx e siecle a ete marquee par de nombreux changements dans la 
grande distribution, et ceci dans differents domaines. Ces modifications por¬ 
tent soit sur des nouveautes (a propos de legislation, de formule de distribution 
ou bien de technologie), soit sur des changements de strategie (concentrations, 
developpement des marques de distributeurs). 



Modifications de la legislation 


La loi Royer, qui definissait le cadre economique et social de l’exercice de toute 
activite artisanale et commerciale depuis 1973, a ete renovee en 1996. Le leit¬ 
motiv du gouvernement Juppe a ete la lutte contre l’hegemonie des grandes 
surfaces. Ainsi, Jean-Pierre Raffarin (ministre du Commerce) et Yves Galland 
(ministre delegue aux Finances, en charge de la concurrence et des relations 
commerciales) ont chacun depose une loi pour reglementer les relations entre 
producteurs et distributeurs, d’une part, et l’urbanisme commercial, d’autre 
part. 
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1 

La loi Raffarin 

Elle concerne l’urbanisme commercial. Les demandes d’autorisation concer- 
nent desormais principalement: 

- toute ouverture de grande surface de plus de 300 m 2 (contre 1000 m 2 aupa- 
ravant). Cette mesure elargit ainsi aux petits supermarches (et done aux 
hard-discounters) les demandes d’autorisation, 

- toute extension de magasin d’une surface initiale de plus de 300 m 2 , 

- tout changement d’activite pour les magasins d’une surface de 300 m 2 pour 
l’alimentaire et de 2 000 m 2 pour le non-alimentaire. 

La composition des CDEC (Commissions departementales d’equipement 
commercial) est modifiee : elle passe de 7 a 6 membres nommes pour 6 ans 
(le Maire de la commune d’implantation, le Maire de la commune la plus 
peuplee de l’arrondissement, le President de la Communaute urbaine ou bien 
le Conseiller general du canton, le President de la CCI, le President de la 
Chambre des Metiers et un responsable dissociation de consommateurs). 
Toute demande d’autorisation doit faire l’objet: 

- d’une etude d’impact, 

- d’une enquete publique (pour les magasins de plus de 6 000 m 2 seulement), 

- d’un dossier. 


2 

La loi Galland 

Elle a pris effet le 1“ janvier 1997 et precise les nouvelles regies de facturation, 
de revente a perte et de delais de paiement concernant les relations industriels- 
distributeurs. 

Ainsi, la facture ne doit plus comporter que les rabais chiffres et acquis au moment 
de la vente. Autrement dit, il n’est plus possible d’integrer les remises « incondi- 
tionnelles » (acquises a posteriori au titre de la cooperation commerciale...) dans le 
calcul du seuil de revente a perte (SRP). Les prix d’achat des produits sont plus 
clairs, et le calcul du seuil de revente a perte plus aise. Cette mesure a oblige les dis- 
tributeurs a relever de quelques % le prix des produits les plus concurrences. 

Avec cette loi, le veeu du gouvernement a ete de proteger le petit commerce 
des grandes surfaces qui pratiquaient parfois des prix illicites en contournant 
l’ancienne loi sur la revente a perte. 

La vente d perte reste licite lorsqu’un commergant s’aligne sur les prix d’un concur¬ 
rent situe dans la meme zone de chalandise. Mais ceci n’est desormais possible que 
pour les commergants possedant des points de vente de moins de 300 m 2 . 

Les sanctions concernant les cas de revente a perte sont portees a 76 224 € (au lieu 
de 15 245 € auparavant). De plus, les chantages au dereferencement et les ruptures 
abusives de contrats pratiques par les grandes surfaces sont desormais punis. 
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3 

La loi l\IRE [relative aux Nouvelles Regulations Economioues) 

Cette loi du 15 mai 2001 aborde les domaines des regulations fmancieres, de la 
concurrence et de l’entreprise. S’agissant de la concurrence, et plus particulie- 
rement de pratiques commerciales, plusieurs points sont abordes (d’apres 
LSA) : 

• interdiction d’obtenir des fournisseurs des prix, des delais de paiement, des 
conditions de vente ou d’achat discriminatoires et non justifiees par des contre- 
parties reelles, des avantages disproportionnes par rapport au service rendu, 
a fortiori sous la menace d’un dereferencement, 

• creation de la CEPC (Commission d’examen des pratiques commerciales) 
qui doit etudier les documents commerciaux, factures et contrats, afin de 
formuler des avis, 

• pour les cooperatives de commerfants, autorisation de pratiquer des prix 
communs lors d’operations commerciales, d’elaborer des methodes d’achat 
communes, des assortiments..., 

• reduction des delais de paiement a 30 jours, sauf dispositions contraires 
entre les parties (avec penalties de retard s’ils sont depasses). 


4 

La loi Dutreil 

En redefinissant le seuil de la vente a perte, la loi Galland a conduit a une lente 
derive des pratiques : augmentation des marges arrieres de la part des distri- 
buteurs, qui a entraine une augmentation des prix des fournisseurs pour finan- 
cer ces couts supplementaires, puis la repercussion de ces hausses de prix par 
les distributeurs pour eviter de revendre a perte... 

La loi Dutreil du 2 aout 2005, entree en vigueur au 1" janvier 2006, est venue 
corriger les effets negatifs de la loi Galland, en conservant le principe des 
marges arrieres et l’interdiction de revente a perte. L’objectif etait d’integrer 
progressivement les marges arrieres dans le seuil de revente a perte (SRP), en 
plusieurs phases, jusqu’a l’abaissement probable du SRP au niveau du 3 fois 
net (net-net-net, voir schema ci-dessus) : 

• au i er janvier 2006, le SRP a integre la partie des marges arrieres qui depas- 
sait 20 % du net, 

• depuis le 1" janvier 2007, le SRP integre la partie des marges arrieres qui 
depasse 15 % du net, 

• un rapport d’etape, prevu pour la fin 2007, evaluera l’opportunite de baisser 
a 10 % puis a o % ce seuil. 
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Mouvements de concentration 

Le paysage de la grande distribution est en train de se modifier tres rapidement. 
Les mouvements de concentration et de rapprochement s’amplifient. Ils per- 
mettent aux nouveaux groupes ainsi formes d’augmenter leur pare de points 
de vente et done leur puissance d’achat. C’est une des consequences du dur- 
cissement de la legislation concernant l’ouverture des grandes surfaces sur le 
territoire frangais. 


Annees 

Evenements 

1991 

• Reprise d'Euromarche par Carrefour 

1992 

• Reprise de Rallye par Casino 

1996 

• Reprise des Docks de France par Auchan 

• Carrefour entre k hauteur de 42 % dans le capital de Cora 

1997 

• Reprise de Franprix et de Leader Price par Casino 

1998 

• Reprise des Comptoirs Modernes par Carrefour 

1999 

• Casino et Cora (rejoints plus tard par Monoprix) creent Opera, une 
centrale d’achat commune 

• Feclerc et Systeme U creent Lucie, une centrale d'achat commune 

2000 

• Fusion Carrefour - Promodes : le groupe ainsi constitue prend le 
nom de Carrefour 

• Casino entre a hauteur de 50 % dans le capital de Monoprix 
(Monoprix et Prisunic) et de 15 % dans celui de Telemarket (super- 
march£ en ligne des Galeries Lafayette) 

2001 

• Casino rachete les 42 % de Carrefour dans Cora 

• Le groupe Galeries Lafayette reprend les magasins fran^ais de 
Marks and Spencer 

2002 

• Rupture de I’accord entre Cora et Casino qui avait permis de creer 
la centrale commune Opera, qui est dissoute en septembre 2002 


Face a ces regroupements, le commerce independant reagit : l’enseigne 
« L’epicerie service » a ete creee par la Federation nationale de l’epicerie pour 
essayer d’enrayer le declin des petites epiceries independantes. Cette enseigne 
va leur permettre de mieux lutter contre la grande distribution, sans leur oter 
leur independance. 
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Internationalisation 

La strategic de croissance des groupes frangais de grande distribution passe 
desormais par l’internationalisation. La loi Raffarin en est la raison principale, 
ainsi que la relative saturation de l’equipement commercial frangais. Depuis 
une dizaine d’annees, differentes enseignes investissent ainsi a l’etranger. 
Apres de nombreuses deconvenues aux Etats-Unis (Carrefour, Euromarche, 
Leclerc...), les cibles se sont elargies a l’Europe, l’Amerique latine et les pays 
d’Asie du sud-est. 


Croupes 

Localisation (nombre de points de vente) 

Carrefour 

Belgique (561), Portugal (437), Espagne (3042), Italie (1553), Grece 
(790), Suisse (12), Pologne (125), Roumanie (7), Turquie (539), 
Taiwan (47), Chine (345), Thailande (24), Malaisie (10), Indonesie 
(29), Singapour (2), Bresil (401), Argentine (522), Colombie (31) 
(source Carrefour, donnees 2006) 

Auchan 

Espagne (172), Portugal (18), Italie (312), Pologne (31), Luxembourg 
(l), Hongrie (10), Chine (91), Russie (21), Maroc (36), Taiwan (19) 
(source Auchan, donnees 2006) 

Leclerc 

Italie (26), Pologne (18), Portugal (15), Espagne (7), Slovenie (1) 
(Source Leclerc, donnees 2006) 


D 


Diminution de la part de marche du hard discount 
en France 

Apparu en France en 1988, ce nouveau concept de supermarche s’est surtout 
developpe a partir de 1990 (voir le chapitre « Les differentes formes de com¬ 
mercialisation »). Avec 3740 points de vente au 1" janvier 2006, cette formule 
de distribution s’est multipliee tres rapidement. 

L’apparition du hard discount a eu pour effet le developpement des marques 
« premier prix » dans les hypermarches et supermarches traditionnels, ces der- 
niers etant concurrences directement par le hard discount au niveau de leurs 
produits vendus a bas prix. 

Apres quelques annees de croissance expansive, le paysage du hard discount est 
en train de se modifier. De nombreuses enseignes avaient ete creees par les 
groupes frangais de grande distribution pour lutter contre les groupes leaders 
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allemands. Mais il s’avere que pour certains le retard etait trop important. Le 
changement de legislation a entraine des cessions de magasins. Parallelement, 
une legere baisse des parts de marche globales du hard discount en France, en 
2006, vient confirmer la reaction des enseignes classiques d’hypers et de 
supermarches (gammes premier prix, MDD economiques). 


E 


Deueloppement des marques de distributeurs (MDD) 

Les enseignes de la distribution possedent des marques propres depuis fort 
longtemps. Les grands magasins et magasins populaires en sont la preuve (voir 
le chapitre « La marque »). 

On assiste depuis quelques annees a un developpement des MDD dans la 
grande distribution. Toutes les enseignes possedent leurs propres marques 
(meme Leclerc qui a longtemps privilegie les marques de producteurs leaders). 
Ces marques de distributeurs se developpent desormais selon trois axes : 

- les marques premier prix, sur des produits negocies assez souvent au niveau 
europeen pour tirer les prix au maximum, 

- les marques concurrentes des marques de producteurs (me too products ), 
copies des grandes marques a un prix moins eleve, 

- les marques plus haut de gamme (Casino avec « Casino Palmares », 
Carrefour avec « Reflets de France » et « J’aime », Cora avec « Patrimoine 
gourmand », Leclerc avec « Nos regions ont du talent »). Ces marques 
propres a theme sont positionnees dans des niches relativement haut de 
gamme (produits du terroir, bio, produits sante...). Les gammes qu’elles 
recouvrent rassemblent de nombreux produits destines a ameliorer l’image 
de l’enseigne et fideliser le consommateur. Leur rentabilite pour le distri- 
buteur est tres importante. 



Cooperation entre producteurs et distributeurs 


Apres des annees de relations tres conflictuelles entre distributeurs et produc¬ 
teurs, des techniques ont ete elaborees pour assainir leurs relations et essayer 
de travailler dans un esprit de collaboration. Le travail est considerable, et les 
resultats, cote distributeurs, dependent beaucoup des enseignes. Certaines 
essayent de jouer le jeu, d’autres conservent des attitudes et des comporte- 
ments assez vite conflictuels. 
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Le trade marketing 

Les producteurs travaillant dans le domaine de la grande distribution vendent 
souvent leurs produits a de nombreuses enseignes possedant chacune une poli¬ 
tique, un positionnement et des regies de fonctionnement qui leur sont 
propres. Apparu en France au tout debut des annees 1990, le trade marketing 
correspond, pour le producteur, a une politique prenant en compte les specifi- 
cites de chaque enseigne afin de pouvoir lui fournir : des produits, des 
marques, un assortment adapte a son positionnement et a sa clientele, un mar- 
chandisage correspondant a ses attentes, des operations de promotion, des 
conseils personnalises. 

Le trade marketing represente l’integration de la distribution (et de sa diversite) 
dans la strategic marketing de l’entreprise. 11 tend vers une relation non pas de 
rapport de force, mais de partenariat entre producteur et distributeur. 

Au sein du marketing operationnel, le trade marketing va se decliner dans les 
differents elements du mix (plan de marcheage) : developpement de produits 
nouveaux, fabrication pour les MDD, aide a la fixation du prix de vente consom- 
mateur, aide au merchandising, organisation d’operations de promotion et de 
communication communes... 

Les grands producteurs ont cree dans leur organigramme une structure trade 
marketing : chaque enseigne est suivie par une personne. On passe ainsi d’une 
logique produit a une logique client. 

Parallelement, producteurs et distributeurs ont cree une nouvelle fonction, les 
« category managers », qui ont chacun la responsabilite d’un groupe de produits 
(appele univers). Ainsi, on ne raisonne plus en terme d’offre de produits mais de 
satisfaction des besoins du consommateur. Casino, pionnier dans le domaine, 
en possede deja plus d’une vingtaine. Les producteurs comme Coca-Cola, 
Danone ou Procter et Gamble ont fait de meme. 

Ces modifications, tant chez le producteur que chez le distributeur, permettent 
une meilleure adequation a la realite des echanges : travailler en partenariat 
pour ameliorer son chiffre d’affaires, sa rentabilite, et proposer au consomma¬ 
teur final des produits & un service d’une plus grande qualite. 


2 

L’ECR [Efficient Consumer Response, ou « Reponse efficace 

AU CONSOMMATEUR ») (d’apres Gencod EAN France {@}) 


L’ECR est ne aux Etats-Unis a la fin des annees 1980 a l’initiative du distribu¬ 
teur Wal-Mart et du producteur Procter & Gamble. Leur but etait de developper 
un ensemble de techniques mais aussi une philosophic visant a creer de veri- 
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tables relations de partenariat entre producteurs et distributeurs, pour ameliorer 
le service apporte au consommateur. 

Deux axes de reflexion principaux se degagent: 

- assurer un flux de marchandises sans rupture, 

- fiabiliser et fluidifier les flux d’informations correspondants via l’EDI et les 
nouvelles technologies de l’information et de la communication (internet). 

On peut regrouper les differents concepts de l’ECR en quatre families : 

• La gestion de la demande, que Ton peut associer au concept de category 
management. L’objectif du category management est de definir des categories 
constitutes de groupes de produits et de services pergus par le consommateur 
comme lies ou substituables. L’optimisation de l’activite promotionnelle et 
de l’introduction des nouveaux produits est l’un des grands axes de reflexion 
de la gestion de la demande. 

• La gestion des approvisionnements, qui regroupe toutes les techniques 
d’organisation logistique visant a diminuer les stocks tout en preservant le taux 
de service (nombre de colis livres rapporte au nombre de colis commandes) : 
calcul de commande assiste par ordinateur, cross-docking (fractionnement et 
regroupement de produits venant de plusieurs fournisseurs, sur une plate- 
forme), GPA (gestion partagee des approvisionnements - voir page 176)... 

• Les technologies de support, qui decrivent les outils au service de l’optimi¬ 
sation de la chaine d’approvisionnement: codes EAN 13 et 128, EDI (echange 
de donnees informatise - voir page 177)... 

• Les integrateurs, qui reprennent les concepts developpes dans les trois 
families precedentes pour les integrer dans des processus globaux : le CPFR 
(Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment - voir page 176). 


G 


Progres technologiques 

De l’EDI (echange de donnees informatise) au scanning (lecture optique 
des code-barres) en passant par l’etiquetage electronique des produits sur 
les rayons, les progres technologiques induisent peu a peu des modifica¬ 
tions de comportement de la part des producteurs, des distributeurs et des 
consommateurs. 
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1 

L’EDI (echange de donnees informatise) 

L’EDI a ete etudie dans le chapitre intitule « L’organisation de la distribution ». 


2 

La lecture optique aux caisses (scanning) 

En quelques annees, la lecture optique s’est etendue a l’ensemble de la grande 
distribution. La totalite des hypermarches, des supermarches, et une grande 
majorite de surfaces plus restreintes sont desormais equipees. 

Les avantages pour le distributeur sont les suivants : 

- pas d’etiquetage individuel des produits, 

- exploitation possible des donnees issues de la lecture optique (analyse fine 
de la participation de chaque produit aux resultats du magasin, proposition 
de coupons de reduction adaptes aux achats de chaque client, gestion des 
approvisionnements...). 

Pour le consommateur, le principal avantage reside dans le gain de temps 
aux caisses (autour de 15 % en moyenne). Par contre, le principal inconve¬ 
nient concerne la possibility d’une difference entre le prix affiche sur le 
rayon et celui enregistre dans l’ordinateur central (et done imprime sur le 
ticket de caisse). Ce type d’erreur est quand meme relativement rare, mais 
il a pousse les responsables de grandes surfaces a installer, dans les maga- 
sins, des lecteurs permettant aux consommateurs de verifier la correspon- 
dance prix/produit entre ce qui est affiche en rayon et l’information presente 
dans l’ordinateur. 

Des experiences de « self scanning » sont desormais realisees dans quelques 
magasins en France (notamment chez Auchan) : au moyen d’un lecteur 
qu’il prend sur un support a son entree dans le magasin, le consomma¬ 
teur effectue lui-meme la lecture du code-barres des articles qu’il achete, 
avant de mettre les produits dans son chariot. A la fin de ses achats, le 
client remet le lecteur sur son support et obtient un ticket (code-barres) en 
contrepartie. Il se rend alors vers une caisse specifique ou il donne a la cais- 
siere le ticket. Elle lit le code-barres et imprime un ticket detaille qu’elle 
remet au client. Des controles aleatoires sont effectues pour verifier que les pro¬ 
duits figurant sur ce ticket correspondent bien aux produits presents dans le 
chariot. 
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L’ETIQUETAGE ELECTRONIQUE DE GONDOLE (EEG) 

Pour eviter les erreurs de prix entre ceux qui sont affiches en rayon et ceux 
entres dans l’ordinateur central, il existe la possibility d’installer un etiquetage 
electronique sur les rayons de chaque gondole. Reliees par radiofrequences 
ou par infrarouge a l’ordinateur central, les etiquettes electroniques (LCD) 
affichent le meme prix que celui qui sera paye par le consommateur a la caisse. 
Ce systeme possede d’autres avantages : 

• les chefs de rayon n’ont plus a disposer de petites etiquettes en papier sur les 
rayonnages (gain de temps), 

• les prix sont toujours indiques en rayon (alors que les etiquettes en papier 
sont parfois absentes...), 

• le double affichage euros/francs est tres simple a mettre en place, 

• les prix sont changes en temps reel (la gestion des operations promotion- 
nelles est ainsi grandement facilitee), 

• les informations de gestion reservees au personnel peuvent etre tres nom- 
breuses (jusqu’a 20 pages d’affichage). 

L’inconvenient majeur reste le prix : il faut compter environ 9 € par etiquette 
(les prix baissent regulierement). 


H 


largissement de I’actiuite de la grande distribution 

Les hypermarches proposent une gamme de produits et services de plus en 
plus large. Tout a commence avec la vente de carburant, au debut des annees 
i960. Puis, au debut des annees 1980, les principaux groupes de distribution 
se sont lances dans la banque-assurance. 

Leclerc (suivi par ses concurrents) s’est alors mis a vendre des bijoux (1986), 
des voyages (1988) puis de la parapharmacie (1989). 

Ensuite, sont arrivees dans les differentes enseignes la micro-informatique 
et les fleurs. Les dernieres nouveautes concernent les cartes telephoniques 
(communications a prix reduit) chez Auchan et Geant (Casino), la parfumerie 
chez Leclerc, la billetterie de spectacles chez Carrefour et Auchan, et les auto¬ 
mobiles chez Geant. 

Cet elargissement de l’offre repond a une demande des consommateurs de pou- 
voir effectuer tous leurs achats sous le meme toit. Pour l’enseigne, ces nouveaux 
secteurs sont souvent synonymes de marges confortables, et ils permettent une 
augmentation substantielle du chiffre d’affaires. De plus, ils favorisent une plus 
grande fidelisation de la clientele. 
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□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activite Adresse des sites 

• DCCCRF Direction Generale de la Concurrence, 

de la Consommation et de la Repression des Fraudes.minefi.gouv.fr/DGC 

CRF 

• ECR Europe Efficient Consumer Response.ecrnet.org 

• Edifrance Association pour le developpemerit 

des echanges electroniques professiormels .edifrance.org 

• EEMA European Electronic Messaging Association eema.org 

• CSi France gsi.fr 

• UN/EDIFACT United Nations directories 

for Electronic Data Interchange For Administration, 

Commerce and Transport.unece.org/trade/untdid/ 

welcome.htm 

• VICS Voluntary Interindustry Commerce Standards.vics.org 











Chapitre 




Une entreprise desirant distribuer ses produits sur un marche, en utilisant des 
intermediaires de la distribution, a le choix entre plusieurs strategies. 



La distribution intensive 


Cette strategic consiste a distribuer un produit dans le plus grand nombre de points 
de vente possible. Elle convient aux produits de grande consommation, souvent 
en parallele avec une communication elle aussi intensive. 

Le principal avantage de cette strategic est qu’elle permet de generer un chiffre 
d’affaires important et de faire connaitre le produit assez rapidement. 

Par contre, elle entraine des couts de distribution egalement importants, ainsi 
que la difficulty de batir une image de marque coherente (puisqu’on peut 
trouver le produit partout). 
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La distribution selective 

Elle est utilisee quand unfoumisseur approvisionne seulement quelques commer- 
gants, qu’il doit choisir en fonction de criteres qualitatifs (taille, competence, 
services offerts a la clientele) sans discrimination ni limitation quantitative 
injustifiees. 

La selection d’un commergant par un fabricant n’empeche pas ce commer^ant 
de vendre des produits concurrents. 

Parfois la distribution d’un produit peut etre selective par la force des choses, si 
quelques distributeurs seulement acceptent de vendre le produit. 

L’avantage pour le fabricant est le moindre cout de distribution et l’assurance 
de vendre son produit par l’intermediaire de distributeurs correspondant aux 
criteres qualitatifs fixes. 

Le principal inconvenient est la faible couverture du marche. 

Cette strategic est souvent attaquee par la grande distribution qui ne peut 
vendre certains produits. Les combats d’Edouard Leclerc n’ont pas ete vains 
puisqu’il distribue aujourd’hui (ainsi que d’autres) des bijoux et des produits 
parapharmaceutiques. 


c 


La distribution exclusive 

« C’est un contrat par lequel le concedant s’engage, sur un territoire donne, 
a ne vendre qu’a son concessionnaire qui doit, a titre de reciprocite, respecter 
certains criteres et s’interdire de commercialiser des produits concurren^ant 
les produits concedes » (Cour d’appel de Colmar, 9 juin 1982). 

Cette strategic permet a un fabricant de dominer la distribution de son produit 
et ainsi de conforter son image de marque. 


D 


La franchise 

Voir le chapitre « Les differentes formes de commercialisation ». L’avantage de 
la franchise pour un producteur est de pouvoir, en quelques annees seulement, 
controler un reseau de distribution important pour un investissement assez 
reduit (les franchises etant proprietaries de leur fonds de commerce) 









Chapitre 


Le merchandising 
(marchandisagel 



Definitions (merchandising, lineaire, facing) 


Le merchandising est un ensemble d’etudes et de techniques d’application, mises en 
oeuvre, separement ou conjointement, par les distributeurs ou les producteurs, en vue 
d’accroitre la rentabilite du point de vente et 1'ecoulement des produits, par une adap¬ 
tation permanente de I’assortiment aux besoins du marche, et par la presentation 
appropriee des marchandises (Source IFM, Institut frangais du merchandising). 

Le merchandising est souvent defini par la regie des 4 R : the Right product, at the 
Right time, at the Right place, and at the Right price (placer le bon produit, au bon 
moment, au bon endroit en rayon, et au bon prix). 

Le lineaire represente la longueur d’une etagere, exprimee en centimetre ou metre 
lineaire, sur une gondole (meuble de presentation comportant plusieurs etageres). 

Le facing (la frontale) est I’unitd de mesure qui correspond a un produit presente sur 
la premiere rangee, en facade. 
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Le merchandising est un outil du marketing-mix integre a la distribution du 
produit. 11 intervient comme outil marketing applique au point de vente. 


Les acteurs du merchandising 
et leurs objectifs respectifs 

Les acteurs sont : le consommateur, le producteur et le distributeur. Chacun 
ayant des objectifs tres precis et tres souvent contradictoires. Un bon merchan¬ 
dising est la resultante des interets de ces trois parties. 


Consommateur 

- Pouvoir se situer dans une surface de vente, et trouver aisement les 
produits qu’il desire, 

- pouvoir choisir un produit parmi un assortiment, 

- disposer de suffisamment d’informations sur les produits, 

- acheter le bon produit au meilleur prix. 

Producteur 

- Disposer ses produits en rayon au meilleur endroit, en quantite suffi- 
sante, pour qu’ils soient vus et facilement accessibles au consom¬ 
mateur, 

- augmenter la rotation de ses produits sur le point de vente. 

Distributeur 

- Attirer le consommateur par un assortiment de produits correspon- 
dant i ses attentes et le fid£liser, 

- augmenter la valeur du panier moyen du consommateur, 

- optimiser la gestion des produits pour rentabiliser au mieux sa 
surface de vente. 


Etude du comportement d’achat du consommateur 

Voir chapitre intitule « Les consommateurs et leurs comportements d’achat ». 
L’etude du comportement du consommateur est la base de toute action de 
merchandising, pour le producteur comme pour le distributeur. 

Avec le libre-service, le consommateur est devenu acteur et la concurrence des 
produits et des enseignes l’a rendu de plus en plus exigeant: il deteste ne pas 
trouver son produit prefere en rayon, il aime pouvoir choisir entre plusieurs 
produits, il desire souvent le meilleur prix, raffole des promotions... 
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Producteur et distributeur se doivent de suivre revolution des comportements 
des consommateurs face a l’acte d’achat pour batir une politique de merchan¬ 
dising efficace permettant d’atteindre les objectifs fixes. 


D 


Le merchandising du producteur 

Le merchandising est, pour le producteur, l’application du marketing-mix d’un 
produit sur le point de vente. 

Les principaux buts du merchandising pour le producteur sont les suivants : 

- implanter differentes references de produits tout en respectant les objectifs 
de la surface de vente, 

- assurer un lineaire suffisant a chaque reference, 

- assurer l’optimisation du lineaire et du rayon, 

- assurer un bon ecoulement des produits. 

Le merchandising doit se decliner en fonction de deux grandes regies : qualite 
de l’implantation et quantite de produits. 

• Qualite de l’implantation 

Le produit doit se situer dans le bon rayon au bon emplacement, pour que le 
consommateur l’apergoive aisement et puisse le prendre facilement. 

• Quantite de produits 

La quantite de produits recouvre trois aspects : 

- 1 e facing (en %) accorde a chaque produit doit au minimum correspondre a 
sa part de marche (en %), 

- le stock en rayon doit etre suffisamment important pour eviter les ruptures, 

- la frequence de remplissage des produits en rayon doit etre suffisante. 

On peut dissocier trois etapes dans le merchandising du producteur : 

- l’avant merchandising, 

- faction de merchandising, 

- l’apres merchandising. 
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1 

L’avant merchandising 

Le merchandising se prepare en amont du point de vente. Cette preparation 
comprend : 

- une etude du comportement d’achat du consommateur face aux produits, 

- une etude de la strategic merchandising des concurrents, 

- une adequation du produit, de son emballage, de son etiquette aux imperatifs 
de la distribution (stockage en reserve, mise en rayon, attractivite et lisibilite 
de l’etiquette...), 

- la prise en compte d’eventuelles operations de promotion (capacite de l’outil 
de production pour la realisation d’un emballage plus important permettant 
de proposer gratuitement x % de produit en plus)... 

2 

L’action de merchandising 

Apres un referencement a la centrale d’achat (passage quasi-obligatoire pour 
pouvoir se presenter dans une surface de vente en libre-service) et une nego¬ 
tiation avec le chef de rayon, le vendeur-merchandiser va pouvoir definir un 
assortiment, faire une proposition d’implantation de ses produits, et en assurer 
le suivi. 

a. L’assortiment 

L’assortiment se caracterise par trois dimensions : 

Profondeur 


Largeur 

w, 

W 2 

W 3 

W 4 

W 5 

W 6 

X, 

x 2 

X 3 

X 4 


Y, 

Y 2 

Y 3 




V 

z, 

Z 2 

Z 3 

Z 4 

Z 5 



- la largeur, qui represente le nombre de types differents de produits, 

- la profondeur, qui correspond au nombre de varietes dans chaque type de produits, 
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- la hauteur, qui correspond a la difference entre leprixleplus haut et leprix leplus 
has de Vassortment. 

EXEMPLE : 

I'assortiment du rayon disques est different dans un supermarche et un hypermarcffe : 

- le super peut posseder un assortment £troit (par exemple, pas de disques de jazz ni de 
musique classique, mais de la chanson franjaise et etrangere), peu profond (le dernier 
«tube » de quelques chanteurs franqais et etrangers, mais pas leur discographie compfete) 
et pas tres haut (petit differentiel de prix), 

- I'hyper pfesentera un assortment large, profond (quoique beaucoup moins qu’un magasin 
specialist) et d’une hauteur plus importante (quelques prix cassts, mais aussi des coffrets 
& prix relativement tleve). 

La premiere etape du merchandising correspond a la constitution d’un assor¬ 
tment adapte a chaque enseigne, et a chaque surface de vente. L’assortiment 
d’un producteur dans un point de vente depend en grande partie des criteres de 
selection et de la politique du distributeur. 11 doit: 

- correspondre au positionnement de l’enseigne (qualite du produit, prix), 

- correspondre aux attentes de la clientele de la surface de vente (habitudes 
et niveau de vie moyen de la clientele, specificites regionales...), 

- permettre une bonne rentabilite, tant au producteur qu’au distributeur. 

b. La proposition d’implantation 

La seconde tache du vendeur-merchandiser va etre de proposer au chef de 
rayon une implantation de ses produits au sein du rayon. 

Les grandes societes utilisent des outils informatiques permettant au vendeur- 
merchandiser de proposer au chef de rayon un plan d’implantation. 11 existe 
trois types d’etudes d’implantation : 

- I’etude lourde, effectuee par des specialistes du marchandisage apres saisie 
par le vendeur-merchandiser des donnees quantitatives relatives au rayon. 
Elle aboutit a la presentation d’un diagnostic complet du rayon, de calculs 
d’optimisation et d’un plan du rayon (presentant chaque reference), 

- I'etude semi-lourde, plus rapide et effectuee par le vendeur-merchandiser. Elle 
permet d’editer un plan d’implantation (presentant chaque reference), 

- I'etude legere, tres rapide, qui permet d’editer, sur place, un plan par grandes 
families de produits. 

Ces etudes sont possibles grace a l’utilisation d’un micro-ordinateur portable, 
d’un logiciel specifique ( Spaceman par exemple), d’un scanner pour entrer les 
references de produits, et d’une table tragante (couleur) permettant d’editer 
(sur place, dans le cas d’une etude legere) un plan d’implantation. 

11 est clair que ces etudes interessent les chefs de rayons, libres d’accepter ou non 
le plan d’implantation propose (les produits de l’entreprise qui a fait I’etude y 
figurent evidemment en bonne place...!). 

La proposition d’implantation respecte les grands principes d’organisation d’un 
rayon (voir la partie suivante intitulee « Le merchandising du distributeur »). 
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3 

L’apres merchandising : LA gestion des produits 

Une fois les produits implantes, le travail du vendeur-merchandiser consiste 
a assurer le suivi et la gestion de ses produits. 11 doit optimiser son lineaire, 
c’est-a-dire veiller au respect du plan d’implantation de ses produits, et assurer 
des animations pour augmenter les ventes (tetes de gondoles, operations 
promotionnelles...). 


Le merchandising du distributeur 

Pour le distributeur, le merchandising peut se resumer en trois grandes 
activites : 

- Tamenagement general de la surface de vente, 

- la gestion de l’assortiment de produits, qui est etroitement liee aux achats 
effectues aupres des fournisseurs, 

- la gestion des lineaires, qui est la principale composante de la vente des 
produits en libre-service. 


1 

L’amenagement general de la surface de uente 

Le principal but de I’amenagement de la surface de vente est defaire passer le consom- 

mateur devant un maximum de rayons pour, qu’en plus des achats prevus, il achete 

des produits d’impulsion. 

Cet amenagement repond a plusieurs regies, generalement suivies par la 

majorite des enseignes. 

a. Les principales regies (I’amenagement 

- Disposer T entree dans la surface de vente sur la droite du magasin, 

- ne pas perdre un metre carre de surface de vente, 

- favoriser la circulation des consommateurs, de la droite vers la gauche, en 
utilisant les allees et la disposition du mobilier, 

- placer les liquides pres de leur aire de stockage en reserve, 

- placer dans les zones dites « froides » (vers lesquelles le consommateur n’est 
a priori pas attire, c’est-a-dire, par exemple, l’angle diametralement oppose a 
Tentree) les produits frais et Tepicerie (produits « pre-vendus ») de maniere 
a obliger les consommateurs a y venir, 
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- placer les produits lourds et volumineux en debut de circuit de maniere a 
remplir convenablement les chariots, 

- attirer les consommateurs avec des produits d’appel... 

b. Les contraintes 

- La forme du magasin, 

- l’emplacement des reserves (notamment les chambres froides et les 
liquides), 

- l’emplacement des rayons necessitant des laboratoires de preparation 
(boucherie, boulangerie, patisserie...), 

- la necessite d’assurer une surveillance de certains rayons (disques, cos- 
metiques...). 

c. L’amenagement par uniuers 

Depuis quelques annees, la notion d’univers de consommation est au centre 
des reflexions concernant l’amenagement des surfaces de vente de la grande 
distribution. Encore tres peu utilisee, elle est certainement le facteur d’implan- 
tation important pour la prochaine decennie. Toutes les enseignes travaillent 
sur ce theme, et les premiers changements interviennent peu a peu. 

Cet amenagement tient compte d’univers de consommation, contrairement a 
la structure actuelle qui est batie autour de rayons rassemblant des produits 
ayant des caracteristiques communes. 

Ainsi, par exemple, on retrouve trois grands univers dans les parties non 
alimentaires des nouveaux hypermarches Cora : univers de la personne, de la 
maison et culture-loisirs. 

Des regroupements ont ete effectues pour aider le consommateur dans sa 
demarche d’achat : des produits auparavant separes se retrouvent desormais 
cote a cote (nappes et toiles drees, micro-ondes et cuisinieres). Le choix du 
consommateur est ainsi facilite. 

Ce nouveau type d’implantation correspond aux nouvelles structures mises 
en place dans les centrales, avec l’apparition de « Category managers » (voir 
page 205). 

d. Le facteur d’ambiance 

Un facteur important ne doit pas etre neglige dans le cadre de l’amenagement 
de la surface de vente : Vambiance du magasin. Elle a son importance dans la 
mesure ou elle exerce une seduction quifidelise le consommateur, lui permet de se 
detendre et done de « flaner » un peu plus dans la surface de vente. L’importance 
de l’ambiance est bien mise en valeur par revolution des hypermarches : 

- amenagement exterieur (vaste parking parfois garde (vigiles), entree du 
magasin avec portes coulissantes automatiques...), 
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- architecture (aux hangars ameliores en fagade ont succede des architectures 
soignees et moins repetitives a partir des annees 1980 et surtout 1990), 

- eclairage variable en fonction des differents rayons (sachant qu’une partie 
peu eclairee du magasin est moins frequentee par les consommateurs), 

- decoration (couleurs et materiaux utilises sont devenus plus elabores, plus 
nobles et plus accueillants), 

- utilisation d’un mobilier specifique a l’enseigne pour rompre avec la mono- 
tonie des traditionnelles gondoles (presentoirs fournisseurs, presentation 
originale du rayon alcools ou vetements...), 

- vitesse de traitement des caisses enregistreuses considerablement amelioree, 

- signaletique (plan de la surface de vente, pictogrammes indiquant les diffe¬ 
rents rayons, affichage des prix sur les rayonnages et bornes de verification 
toujours mieux visibles), 

- ambiance sonore (fond musical favorisant la detente)..., 

- fontaines d’eau minerale proposee a titre gracieux... 

e. Les differents departements et rayons d’une grande surface 
a dominante alimentaire 

Les references (produits) presentes dans un hypermarche sont traditionnelle- 

ment repertoriees selon une classification commune a toutes les enseignes. 


Classification Exemple 


Departement 

1 

-► 

Produits de grande consommation (PGC) 

T 

Rayon 

1 

-► 

Droguerie, parfumerie, hygiene (DPH) 

T 

Famille 

1 

-► 

Produits de rasage 

Sous-famille 

1 

-► 

Lames et rasoirs, preparations apres rasage 

T 

Reference 

- 

Rasoir BIC 


Les differents departements et rayons d’un hypermarche sont les suivants : 


Departements 

Rayons 

BLS (Bazar 
libre-service) 

• Librairie, papeterie, supports enregistr£s 

• Bricolage 

• Menage 

• Loisirs et sports 













220 


La distribution 


Departements 

Rayons 

BAS (Bazar 
avec service) 

• Blanc : petit et gros £lectromenager 

• Brun : television, cinema, vid£o, son 

• Boutique : photo, luminaire, bijouterie 

Textile 

• Chaussures 

• Hommes 

• Femmes 

• Enfants, bebes 

• Permanents : sous-v£tements chaussettes... 

PCC (Produits 
de grande 
consommation) 

• DPH (droguerie, parfumerie, hygiene) 

• Liquide 

• Epicerie 

PF (Produits 
frais) 

• Libre-service 

- Ultra-frais, BOF (beurre, ceufs, fromage), yaourts 

- Traiteur 

- Volailles 

- Charcuterie 

- Surgeles 

- Boucherie 

• Vente assistee 

- Boucherie traditionnelie 

- Cr^merie traditionnelie 

- Maree 

• Fruits et legumes 


2 

La gestion de l’assorti merit 

Elle est bien souvent dictee par les grandes regies propres a la politique de 
chaque enseigne. Le choix des produits est effectue a la centrale par les ache- 
teurs qui referencent les produits et negocient les tarifs (les veritables achats de 
produits sont effectives plus tard en entrepot par les approvisionneurs). Ces 
referencements constituent rassortiment de la centrale d’achat. 

A partir de cela, les responsables d’un magasin constituent leur propre asso- 
rtiment de produits, en fonction : 

- de la taille de la surface de vente, 

- des gouts des consommateurs, 

- de la specificite geographique (prevoir crepes et cidres dans rassortiment 
d’un magasin breton!), 

- de la situation concurrentielle locale (par exemple, presence d’un hard 
discount a proximite du magasin). 

La taille du magasin a une influence sur la taille de l’assortiment, mais aussi 
sur le nombre de references differentes pour le meme produit. 
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Ainsi, un hypermarche pourra disposer, pour une grande majorite de produits, 
d’une MDD, d’une ou deux marques nationales, d’une marque premier prix, 
d’une ou deux marques challengers et pour certains produits d’une marque 
locale. 

Par contre, en supermarche, l’assortiment pourra se restreindre, pour chaque 
produit, a une MDD, une marque leader et un premier prix. 

La regie d’or etant de ne jamais disposer de MDD sans disposer de marque 
nationale (car la marque leader « tire vers le haut » la MDD). 

3 

La gestion des lineaires 

Dans une surface de vente, seul le lineaire est createur de chiffre d’affaires et 
de profit, ce qui justifie toute l’attention que lui porte le personnel, du chef de 
rayon a la personne qui place les produits sur les rayonnages. 

On peut decomposer la gestion du lineaire en trois grandes parties : la deter¬ 
mination de l’espace alloue a chaque reference, la presentation des produits en 
rayon et le controle de la rentabilite du lineaire. 

a. La determination de la longueur de lineaire 
pour chaque reference 

La repartition du lineaire se realise en plusieurs etapes : 

- la repartition de la surface totale de vente entre differents rayons, 

- pour chaque rayon, repartition de la surface disponible entre chaque famille 
et sous-famille de produits, 

- la repartition du lineaire entre les references. 

Pour chaque enseigne, cette repartition est effectuee en suivant scrupuleu- 
sement les normes edictees par la centrale. Ces normes prennent en compte 
differents criteres : 

- la marge degagee par produit, 

- les ventes moyennes realisees par produit, 

- revolution des tendances de consommation, 

- la strategic de l’enseigne, 

- l’equilibre entre les marques (MDD, marques nationales, premiers prix, plus 
une ou deux marques challengers en fonction de l’espace disponible et de la 
politique d’assortiment)... 

b. La presentation des produits en rayon 

La disposition des produits sur les meubles de presentation (gondoles) repond 
a deux notions importantes : la « verticalite » et l’« horizontalite » du lineaire. 
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«Verticalite » 

Un rayon possede 4, 5 voire 6 niveaux differents. Ces niveaux possedent cha- 
cun une valeur commerciale propre : le niveau situe a hauteur des mains 
(niveau 3 sur le schema ci-dessous) possede la meilleure attractivite commer¬ 
ciale, suivi de pres par le niveau situe a la hauteur des yeux (niveau 4). Viennent 
ensuite les niveaux superieurs (5) et inferieurs (2 et 1). 


Meuble de presentation Cgondole} vu de profil 



Niveau 5 


Niveau 4 


Niveau 3 


Niveau 2 


Niveau 1 


« Horizontalite » 

A partir de l’allee centrale (par exemple) d’un hypermarche, les consommateurs 
peuvent s’engager dans une allee laterale. Le lineaire global d’un cote de cette 
allee laterale se decompose en trois parties (schema ci-apres) : 

- I’entree du lineaire : c’est la partie la plus visible a partir de l’allee centrale. Si 
les produits disposes a cet endroit attirent le consommateur, il s’engagera 
dans l’allee. Sinon, il restera dans l’allee centrale. 

- la partie centrale du lineaire, ou est disposee la majorite des produits, en 
essayant d’alterner produits a forte demande et produits d’impulsion (les pre¬ 
miers attirant les seconds). C’est la partie la plus importante du lineaire. 

- la sortie du lineaire : elle doit comporter des produits attirants, pour que le 
consommateur se deplace jusqu’a son extremite (et puis, malgre le sens 
de circulation dominant, certains clients entrent dans l’allee par ce cote; ils 
doivent done etre attires par des produits egalement interessants). 
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Lineaire vu de face 


« Entree » « Sortie » 

du lineaire Partie centrale du lineaire 


Allee 

centrale 













Sens de circulation dominant dans I'allee laterale 


A partir de ces deux notions de verticalite et d’horizontalite, les responsables de 
rayon implantent les produits en lineaire en se conformant aux grandes regies 
suivantes : 

• proposer au consommateur un rayon tres « lisible », c’est-a-dire un rayon 
dans lequel il va pouvoir discerner assez distinctement les differentes families 
et sous-familles de produits, 

• disposer sur les meilleurs niveaux et au centre du lineaire les produits a 
marque de distributeur, 

• disposer les marques leaders a proximite des MDD : les consommateurs 
etant attires par les marques leaders, il est preferable de disposer les MDD tout 
pres pour qu’elles beneficient de leur attractivite, 

• disposer en « entree » (et« sortie ») de lineaire des produits a forte demande 
(marques leaders), pour inciter le consommateur a s’engager dans l’allee, 

• alterner dans la mesure du possible les produits d’achat premedite et les 
produits d’impulsion, pour que ces derniers beneficient de l’attractivite des 
premiers, 

• respecter les notions d’horizontalite et de verticalite : 

- presentation horizontale par families et sous-familles de produits, ce qui oblige le 
consommateur a parcourir toute bailee pour trouver le type de produit 
desire, 

- presentation verticale par marques, ce qui oblige le consommateur a s’arreter 
devant le lineaire pour choisir la marque qui l’interesse (au milieu, la MDD, 
tout en bas la marque premier prix, au-dessus et juste en dessous de la MDD, 
les marques challenger et leader), 

• tenir compte de la complementarity de certains produits : disposer par 
exemple cote a cote les pates alimentaires et les sauces tomates, 

• placer les produits lourds et/ou volumineux sur le niveau du bas pour limi¬ 
ter les risques de casse (voir, en fin de chapitre, les definitions des demarques 
connue et inconnue), 
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• tenir compte, dans la mesure du possible, des couleurs des emballages, 
pour batir une offre claire et esthetiquement attrayante, 

• affiner regulierement la disposition en fonction des resultats chiffres du 
rayon. 

Exemple de disposition des diffenents types de marques 
dans un lineaire 


Marques 

leaders 

Marques challengers 

Marques de distributeurs (MDD) 

Marques 

leaders 

Marques leaders 

Marques premier prix 


c. Le controle de la rentabilite du lineaire 

De nombreux outils sont a la disposition des responsables de magasin et des 
chefs de rayon ou de departement pour controler la rentabilite du lineaire. 

• Les indices de sensibilite 

Ils permettent de controler l’allocation du lineaire d’une reference, c’est-a-dire 
la bonne correlation entre la longueur de lineaire accordee au produit et ses 
resultats en termes de chiffre d’affaires ou de marge. 11 en existe deux prin- 
cipaux : 

- I’indice de sensibilite [I.S.l par rapport au chiffre d’affaires [CAl 

% du CA realise par une reference 

I.S. /CA= --- 

% du lineaire occupe par cette reference 

- I'indice de sensibilite (I.S.l par rapport a la marge brute (MB) 

% de MB realisee par une reference 

I.S. / MB = --- 

% du lineaire occupe par cette reference 

Dans l’absolu, chacun ces indices doit etre egal a i, ce qui veut dire que l’allo¬ 
cation de lineaire de la reference est parfaitement proportionnelle a sa marge 
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brute ou a son chiffre d’affaires. En reunissant ces deux indices dans une 
matrice, on obtient une precieuse aide a la decision en matiere d’allocation 
de lineaire. 


I.S. / MB 

2 


A 




Reference 
generatrice 
de marge, 
mais CA 
insuffisant 



Reference 

sous-implan- 

tee 


Bonne 

implantation 


Reference 

sur-implantee 



Reference 
generatrice 
de CA, mais 
marge brute 
insuffisante 




o 


2 


I.S. / CA 


• Le PDP (Profit Direct par Produit) 

Nouvel outil venu des Etats-Unis, il permet de deftnir la participation exacte de 
chaque produit aux resultats du point de vente (chaque produit ne se voyant 
impute que ses couts directs). 

Calcule avec l’aide de l’informatique, le PDP permet de faire ressortir les 
produits qui rapportent le plus et done d’influencer directement les choix de 
referencement. Malheureusement, cette technique demande un investisse- 
ment tres important (logiciel, formation, temps passe a la mise en place) qui 
constitue un frein a l’innovation. 

Ce sont surtout les producteurs importants qui peuvent se permettre d’investir 
dans de tels outils qui leur procurent un avantage substantiel en terme de nego¬ 
tiation avec les distributeurs. 

• Les outils plus classiques sont les calculs : 

- du chiffre d’affaires TTC, 

- de la marge brute unitaire et totale, 

- du taux de rotation des stocks (quantites vendues/stock moyen), 

- de la productivity du lineaire (CA/ml accordes a un produit), 

- de la rentabilite du lineaire (benefices bruts/ml), 

- de la part du CA du rayon par rapport au CA total. 
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Annexes 


Les diffenents types de demarque 


Types de demarque 

Definition 

Demarque inconnue 

(en moyenne moins 
de l % du CA) 

Elle se decompose approximativement en trois tiers : 

- les vols et casse internes (dus au personnel), 

- les vols externes (dus aux clients) et casse non repertories, 

- les erreurs administratives, de verification de factures, erreurs de 
marquage des produits, erreurs de caisse... 

Demarque connue 

- Vols et casse repertories, 

- rabais, remises sur les prix & la clientele, 

- promotions. 


Les differentes dates limites de vente 


Differentes dates 
limites de vente 

Definition 

DLUO 

• Date limite d’utilisation optimale : les qualites gustatives du produit 
sont optimales jusqu’a cette date, mais le produit est consommable 
apres. 

• Inscription sur I’emballage : « A consommer de preference avant 
le... ». 

exemples : cafe, riz, moutarde... 

DLC 

• Date limite de consommation : le produit doit imperativement etre 
consomme avant cette date. 

• Inscription sur I'emballage : « A consommer jusqu’au... ». 
exemples : yaourt, beurre, lait UHT... 

DLV 

• Date limite de vente : information interne a un point de vente, qui 
permet de gerer les DLC. 

exemple ; I’enseigne va fixer la DLV A J — no par rapport & la DLC. 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• IFM Institut Frangais du Merchandising ifm.asso.fr 

• Mercadoc Informations sur les recherches menees 

en marketing sur I'amenagement des magasins .mercadoc.org 















Partie 



Pour l’entreprise, la force de vente represente une equipe d’hommes et de 
femmes dont le role est de vendre des produits aux clients potentiels. Elle 
constitue le dernier maillon, indispensable pour permettre a l’entreprise de 
gagner de l’argent. Ce dernier maillon est aussi le premier et le seul en contact 
direct avec le marche, d’ou son importance en termes de remontees d’informations au 
service marketing de I’entreprise. 

Nous allons etudier maintenant les differents metiers et statuts des vendeurs, 
les techniques de prospection, de vente, de negotiation, ainsi que celles concer- 
nant la gestion de la force de vente et de l’activite d’un vendeur. 

Un dernier chapitre traitera du cas particulier de la vente a l’etranger. 





Chapitre 


Le vendeur 
et ses principaux 

statuts 



Les differents metiers de la vente 


La vente regroupe differentes fonctions. 

• Le preneur d’ordres, qui enregistre simplement les commandes des detaillants 
(sans veritable action de negotiation). 

• Le televendeur, dont le role est de vendre au moyen du telephone (sedentaire); 
il travaille souvent « en couple » avec un vendeur de terrain. Dans les centres 
de contacts, des tele-operateurs gerent des appels telephoniques entrants ou 
sortants. Ils peuvent avoir une activite de vente. Ils constituent un maillon 
important dans la gestion de la relation client. 

• Le representant, qui a pour role principal de convaincre les prospects ou les 
clients. En fonction des secteurs d’activite et des habitudes, il peut prendre 
differentes appellations : conseiller de clientele, delegue commercial, conseiller 
commercial, charge de clientele, responsable de secteur, ingenieur d’affaires, 
ingenieur commercial... 

• Le technico-commercial, qui utilise ses competences techniques pour convaincre 
ses interlocuteurs en elaborant une solution adaptee a leurs besoins. 
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• Le negociateur, qui traite des affaires de grande envergure tant dans le 
domaine commercial (referencement en centrale d’achat) qu’industriel (avia¬ 
tion, usines cles en main...). 

D’autres fonctions existent dans les metiers de la vente qui sont complemen- 
taires a l’activite de vente : 

• le prospecteur, qui a pour role de rechercher des clients eventuels pour les 
produits qu’il represente (mais il ne prend pas de commande); 

• le visiteur (ou delegue) medical, qui a pour role de presenter aux medecins les 
produits du laboratoire pharmaceutique pour lequel il travaille (sans prendre 
de commande); 

• le marchandiseur (merchandiser), qui a pour fonction d’ameliorer la presen¬ 
tation de ses produits sur le point de vente; 

• le chef des ventes (chef d’agence, chef de region...), responsable de l’equipe de 
vente, qui a pour fonction d’animer et de stimuler l’equipe de vente; 

• I’inspecteur des ventes, dont la tache est de controler le travail des « vendeurs » 
dont il a la charge (et parfois d’organiser leur formation). Souvent, la fonction 
d’inspecteur des ventes est assuree par le chef des ventes. 

Dans la realite, la distinction n’est pas toujours aussi precise et il n’est pas rare 
de rencontrer des vendeurs-marchandiseurs, ou des vendeurs qui effectuent 
eux-memes la prospection. 


La notion de force de vente regroupe I’ensemble des personnes qui sont chargees 
de rencontrer prospects ou clients dans le but (direct ou indirect) de leur vendre 
des produits ou services. 


Une force de vente peut etre interne ou externe a une entreprise : 

• Force de vente interne a l’entreprise, c’est-a-dire composee de commerciaux 
salaries de l’entreprise productrice. C’est le cas le plus frequent. 

• Force de vente externe a l’entreprise, c’est-a-dire composee de commerciaux 
salaries d’une entreprise prestataire de service travaillant pour le compte de 
l’entreprise productrice. 

Une entreprise peut utiliser une force de vente externe de plusieurs manieres : 

- ponctuellement, pour remplacer un commercial malade ou epauler la force 
de vente interne a l’occasion d’un evenement precis (lancement d’un nou¬ 
veau produit, test d’un produit...), 

- durablement, pour sous-traiter tout ou partie de l’activite commerciale de 
l’entreprise. 
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Profil et rdle du vendeur des annees 2000 

Sans etre toutes radicalement nouvelles, les qualites exigees actuellement d’un 
vendeur ne sont plus les memes que celles exigees il y a une dizaine d’annees. 
Desormais le vendeur doit etre un professionnel reconnu complet et competent 
qui sait: 

• communiquer : createur de contacts, createur d’un reseau de relations, nego- 
ciateur, le metier de vendeur demande de reelles aptitudes a la communication 
et a l’ecoute de 1’autre; 

• s’adapter : savoir comprendre l’autre, etre en phase avec lui, savoir « epouser » 
toutes les situations; 

• etre convaincant; 

• connaitre a fond ses produits (ainsi que les produits concurrents) et la maniere 
de les vendre (maitriser l’argumentaire, les techniques de face a face); 

• maitriser les nouvelles technologies (informatique, intranet, internet); 

• etre honnete, integre, autant vis-a-vis des clients que de l’entreprise qui 
l’emploie; 

• etre organise ; 

• faire preuve d’avidite, aussi bien spontanee que face aux differents « chal¬ 
lenges » proposes; 

• prendre de Vascendant, c’est-a-dire de l’autorite, une influence certaine sur l’autre; 

• etre en pleine possession de ses moyens physiques et intellectuels (endurance phy¬ 
sique, nerveuse, intellectuelle, equilibre, realisme); 

• integrerparfaitement I’entreprise dans ses demarches, c’est-a-dire adopter l’esprit 
de l’entreprise, avoir pleinement conscience de travailler pour ameliorer la ren- 
tabilite de l’entreprise. 

Ces nouvelles exigences viennent du fait que le role meme du vendeur a 
change. Il doit etre un veritable homme d’affaires, un « ingenieur d’affaires », un 
manager de son secteur et de son temps, un « detecteur de personnalite », un 
homme de communication. 

Les vendeurs vont tenir un role de plus en plus preponderant dans la strategic 
marketing. La force de vente est une des composantes a part entiere du mix 
(plan de marcheage). 
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Les principaux statuts de uendeurs 

II existe differents statuts de vendeurs pour la loi fran^aise : 

- Les intermediaires internes a l’entreprise (salaries) : representants statu- 
taires (VRP) et representants non statutaires (salaries « ordinaires » qui ne 
possedent pas le statut de VRP); 

- Les intermediaires externes a l’entreprise (non salaries): commissionnaires, 
courtiers, agents commerciaux. 

Les statuts de vendeurs salaries sont de loin les plus utilises par les entreprises. 

1 

Les VRP 

Les VRP ( Voyageurs , Representants, Placiers, trois anciennes categories de ven¬ 
deurs regroupees en une seule), sont pres de 150 000 en France. Ils sont divi¬ 
ses en deux grandes populations : 

■ LeS URP ex usif qui travaillent uniquement pour une entreprise, 


■ iS URP multi-cartes, qui travaillent pour plusieurs entreprises. 

La tendance est au remplacement progressif des multi-cartes par des exclusifs. 
Les VRP beneficient de la legislation sociale de tout salarie et d’une legislation 
particuliere (caracteristique de leur statut de VRP) representee par les articles 
L. 751-1 a L. 751-15 du code du travail. 

Pour beneficier de ce statut specifique de VRP, il faut satisfaire aux conditions 
principales suivantes : 

- travailler pour le compte d’un ou plusieurs employeurs, 

- exercer la fonction de fajon exclusive et constante, 

- ne pas faire d’operation commerciale pour son compte personnel, 

- etre lie a l’entreprise par un contrat stipulant la nature des marchandises ou 
services achetes ou vendus, le secteur geographique ou la categorie de clients 
alloues au representant, la nature et le taux de remuneration. 

Il est important de noter qu’en l’absence de contrat ecrit, un representant satis- 
faisant toutes ces clauses releve du statut de VRP quel que soit l’avis de son 
employeur. 

Les VRP disposent egalement d’une convention collective (accord national 
interprofessionnel) datant du 3 octobre 1975, completee par des extensions et 
des avenants entre 1977 et 1982. 
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Cet accord porte surtout sur l’attribution d’un minimum de ressources, sur la 
garantie de remuneration en cas de maladie, la duree du preavis, les indemnites 
de rupture, et la clause de non-concurrence. 

a. Les avantages du statut de VRP 

Le principal avantage de ce statut est la protection contre les licenciements abu- 
sifs et les differentes indemnites de fin de contrat. 

■ nd llinite de rupture abusive, qui est due lorsque le licenciement n’est 
pas consecutif a une faute grave du representant (travail tres insuffisant, refus 
de faire parvenir des rapports de visite prevus au contrat...). 

■ Lindemnite de clientele, due si deux conditions sont remplies : 

- rupture abusive du contrat par l’employeur, incapacity permanente ou 
depart a la retraite, 

- creation ou developpement par le representant d’une clientele (la preuve est 
a apporter par le representant). 

■ Le retour sur echantillonnage, qui represente le montant des commis¬ 
sions que doit percevoir le representant sur les affaires qu’il a traitees avant son 
depart et facturees apres la rupture du contrat. 

Le VRP statutaire beneficie d’autres avantages par rapport a son collegue non 
statutaire, et un abattement fiscal supplementaire de 30 %. Mais ce dernier 
avantage n’en est pas vraiment un puisqu’il n’est pas imperatif d’etre officiel- 
lement VRP statutaire pour en beneficier. 

Ces avantages fiscaux seront vraisemblablement abroges dans l’avenir. 

b. Les obligations du VRP 

■ Une carte d’identite professionnelle delivree par la prefecture du depar- 
tement ou est domicilie le representant. 


■ L’obligation de non-concurrence : pendant la duree du contrat, pour les 
VRP exclusifs (clause d’interdiction), et a la fin du contrat pour tous les VRP : 
interdiction de travailler pour un concurrent ou de s’etablir a son compte dans 
la meme branche pendant une duree determinee. 

■ La conservation et restitution de la collection : porter le meilleur soin 
aux produits qui lui sont confies et les restituer a la fin du contrat. 

Le VRP doit s’acquitter de ses impots sur le revenu, mais n’est assujetti ni a la 
TVA, ni a la taxe professionnelle. 
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2 

Les representants non statutaires 

Ce sont les representants salaries qui ne remplissent pas toutes les conditions 
pour avoir le statut de VRP. Ce sont des salaries de droit commun. 


3 

Les agents commerciaux 

L’agent commercial agit en qualite de mandataire, en travaillant au nom et pour 
le compte d’une entreprise (ou de plusieurs) en contre-partie de commissions 
(possibilite de travailler en son propre nom, avec pour consequence d’acquerir 
la qualite de commergant). 

Ce statut particulier (regit par la loi du 25 juin 1991 relative aux rapports entre 
les agents commerciaux et leurs mandants), qui se developpe en France (envi¬ 
ron 15 000 agents commerciaux en 2006), est utilise dans differents domaines 
comme l’immobilier, l’ameublement, l’automobile... Les personnes pratiquant 
la vente directe a titre principal ou habituel peuvent adopter le statut d’agent 
commercial. 

L’agent commercial peut egalement etre un veritable createur d’entreprise, qui 
dirige une agence commerciale, entreprise prestataire de service. 

Ce statut possede des avantages et des inconvenients. 

a. Auantages 

• Possibilite de negocier tout type de contrat de distribution, en incluant tout 
type de clause (exclusivite de distribution d’un produit...). 

• Travail plus libre que celui d’un representant salarie (le controle exerce par le 
mandant est moindre). 

• Possibilite d’embaucher des representants. 

b. Inconvenients 

• Inscription sur un registre special au greffe du tribunal de commerce. 

• Affiliation a l’URSSAF, avec paiement de cotisations sociales. 

• Paiement de l’impot sur le revenu au titre des benefices commerciaux (pro¬ 
fession liberale). 

• Affiliation a la Chambre de commerce et d’industrie. 
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4 

Les vendeurs a domicile independants (l/DI) 

Le vendeur independant dont l’activite de vente directe est occasionnelle bene- 
ficie du recent statut de Vendeur a Domicile Independant (VDI). 

C’est un statut mixte (loi du 27 janvier 1993) de travailleur independant, assi- 
mile salarie au plan du droit de la Securite Sociale, qui permet de beneficier du 
regime general de la Securite Sociale. Le VDI beneficie de cotisations sociales 
allegees et progressives et ne cotise qu’en cas de revenus effectifs. 

Pour etre VDI, les formalites sont tres simples : il suffit de donner son numero 
d’inscription au registre general de la Securite Sociale a l’entreprise de Vente 
Directe qui gere la partie administrative et effectue les versements des cotisa¬ 
tions sociales. 

Mandataire ou revendeur, l’activite du vendeur independant est souvent, dans 
un premier temps, occasionnelle, mais peut devenir reguliere jusqu’a repre¬ 
senter sa principale source de revenus. Ainsi, lorsque ses gains depassent 
durant 3 annees consecutives 50 % du plafond annuel de la Securite sociale, soit 
environ 14112 €/an, il devra la 3° annee s’inscrire a un registre professionnel. 
Ainsi, le statut de VDI lui aura permis de creer en douceur et sans risque, sa 
propre activite et d’acquerir une competence professionnelle dans un metier de 
services (source : Federation de la vente directe). 


□uelques sites internet 


SIGLE, nom de I’organisme, activite Adresse des sites 

• APAC Association Professionnelle 

des Agents Commerciaux de France.apacfrance.com 

• Commerciaux Informations sur la representation 

et les dijfirentes formes de commerciaux .membres.lycos.fr/VRP/ 

• Commerciaux .commerciaux.fr 

• CSN Chambre Syndicale Nationale des Forces de vente.csn.fr 

• FFC Federation Fran^aise des Commerciaux.fedecommerciaux.com 

• FNAC Federation Nationale des Agents Commerciaux comagent.com 

• VRP-enligne Portail des VRP vrp.enligne-fr.com 











Chapitre 




La prospection, action de rechercher et de transformer en client une personne ou une 
entreprise qui ne Vest pas, est une tache ingrate et souvent de longue haleine. 
Mais c’est aussi une tache indispensable pour la perennite de l’entreprise. Un 
secteur qui n’est pas regulierement prospecte est un secteur dans lequel, a 
moyen terme, le nombre de clients va tendre vers zero (puisqu’ils seront peu 
a peu recuperes par la concurrence et qu’ils ne seront pas remplaces par de 
nouveaux). 

D’ou 1 ’importance de cette action de prospection pour un commercial soucieux 
de l’avenir de son secteur et de son entreprise. 

On distingue deux types de « non-client » : 

- le suspect : entreprise, organisme ou personne dont on connait l’existence 
mais dont on ne sait pas l’interet pour un ou plusieurs produits (une entre¬ 
prise nouvellement creee par exemple); 

- le prospect : entreprise, organisme ou personne que Ton connait (contact 
anterieur) et que Ton sait interesse par un ou plusieurs produits. 




La prospection 


-237 



La preparation de la prospection 

Pour etre a meme de mener a bien sa prospection, le commercial doit s’y pre¬ 
parer et avoir des connaissances precises sur : 

- le marche dans lequel evolue l’entreprise (situation, part de marche des prin- 
cipaux acteurs, tendance d’evolution...); 

- son entreprise, pour etre capable de la « vendre » au prospect; 

- ses produits, pour savoir les presenter sous leur bon angle, developper des 
arguments choisis; 

- les entreprises concurrentes, pour connaitre les grandes lignes de leur poli¬ 
tique et de leur strategic commerciale; 

- les produits des concurrents, pour savoir discerner les avantages et les incon- 
venients de ses produits par rapport a ceux de la concurrence. 


B 


La selection des cibles de prospection 

et les moyens a mettre en oeuvre pour les atteindre 

1 

Selection des cibles de prospection 

La concurrence etant de plus en plus vive dans tous les secteurs d’activite, il est 
necessaire d’organiser sa prospection de maniere methodique et de determiner 
des cibles precises pour des periodes donnees (consacrer, par exemple, pendant 
un mois, son travail de prospection sur un secteur d’activite). 

Les prospects etant de meme nature, leurs attentes et leurs motivations seront 
assez proches ce qui va permettre de preparer une base d’approche commune 
et done d’augmenter l’efficacite de la prospection, la repetition des visites per- 
mettant d’ameliorer la tactique de depart. 

La base de donnees prospects est un outil indispensable a toute prospection (la pros¬ 
pection sauvage : rentrer sans rendez-vous dans une entreprise que l’on ne 
connait pas, n’est interessante que pour obtenir suffisamment d’informations 
pour entreprendre ulterieurement une demarche rationnelle). 

Elle doit permettre de connaitre un minimum d’informations sur les pros¬ 
pects : coordonnees precises de l’entreprise (adresse, telephone...), activite, 
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quelques donnees chiffrees (nombre de personnes, chiffre d’affaires...), poten- 
tiel, nom de la personne a contacter... Si ces donnees n’existent pas, un travail 
de preparation pour les obtenir est indispensable. 

Des sources extemes permettent aussi d’obtenir des informations assez precises 
en vue d’un travail de prospection : les annuaires professionnels tels que le 
« Kompass », la location ou l’achat de bases de donnees privees. 

Un des objectifs du travail de prospection est aussi d’essayer de « recuperer » 
les clients perdus et passes a la concurrence. C’est un travail delicat qui 
demande une grande connaissance des produits concurrents. Dans ce cas, l’uti- 
lisation du fichier interne sera precieuse pour analyser les relations passees 
avec cet ancien client. 


2 

Moyens a mettre en oeuvre 

• La visite c’est le principal moyen de communication avec les prospects. Elle 
permet d’etablir un contact direct (presentation de l’entreprise, du produit, pos¬ 
sibility de demonstration, d’adaptation du produit ou du service au prospect). 
Elle est d’ailleurs souhaitee par le prospect dans la majorite des cas. 

Elle permet de plus d’obtenir un certain nombre de renseignements utiles pour 
la negotiation (situation fmanciere, conditions de paiement, de livraison...). 

• La visite peut etre precedee d’un mailing, qui va permettre d’attirer l’atten- 
tion du prospect sur un point particulier de l’offre (voir le chapitre sur le mar¬ 
keting direct). 

• Le mailing peut etre remplace par un « avis de passage » envoye par le repre- 
sentant au prospect. Ce document previent le prospect de la visite du represen- 
tant a une date et une heure donnees, et attire l’attention sur l’importance de 
cette visite pour le prospect. 

L’interet de l’avis de passage est de pouvoir preparer une tournee de prospec¬ 
tion. Son principal inconvenient reside dans son efficacite, assez faible. 

• Le mailing peut etre suivi d’une relance telephonique qui multiplie en 
moyenne par trois l’effet du publipostage. Le but de cet appel telephonique est 
la prise de rendez-vous avec le prospect (voir la partie « Les outils du marketing 
direct »). Si l’entreprise en est equipee, c’est le centre de contact qui gerera ces 
appels telephoniques a partir de la base de donnees prospects. 
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La pratique de la prospection 
1 

Les cles de la prospection 

La prospection est une demarche qui coute cher a l’entreprise, tant au niveau 
financier que sur le plan humain : une journee entiere de prospection est fati- 
gante physiquement et moralement. 11 faut done l’organiser pour pouvoir obte- 
nir plus rapidement une premiere commande, d’un montant plus eleve, et 
renouvelable a court terme. 

La premiere cle est Yobtention d’un rendez-vous avec le bon interlocuteur. Une pre¬ 
miere visite, de renseignement, sera peut-etre necessaire pour obtenir des 
informations sur l’entreprise, son fonctionnement et l’identite du meilleur 
interlocuteur (qualification d’un « suspect »). 

Le rendez-vous pris, la seconde de concerne la maitrise des produits et de I’argu- 
mentaire. Des materiels sont a la disposition des commerciaux pour personnali- 
ser cet argumentaire et le rendre plus attrayant : support de presentation de 
documents, transparents et retroprojecteur, diaporama, video, micro-ordinateur 
portable... 


2 

^ORGANISATION ET LE MANAGEMENT DE LA PROSPECTION 

a. [’organisation 

La prospection peut etre effectuee soit par des prospecteurs (qui ne font que de 
la prospection, et donnent aux representants travaillant sur le secteur les ren- 
seignements sur les contacts pris), soit par les representants eux-memes (cas le 
plus frequent). 

La prospection commence par l’elaboration d’un plan de prospection, organise 
a partir du fichier prospect et du temps alloue a la prospection. 

11 est possible de gerer son temps de prospection de deux manieres differentes 
(dans le cas ou e’est le representant qui prospecte) : 

■ Se reserver un temps de prospection chaque jour, en fonction des 

rendez-vous pris et du temps restant disponible (entre deux rendez-vous, en fin 
de journee) : 
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• Avantages : 

- pas de reduction du temps de visite clients, 

- diminution du cout de la prospection, 

- reduction de la lassitude. 

• Inconvenients : 

- risque, de la part des representants, de ne pas prospecter, au profit des visites 
clients plus rentables, 

- difficulte de passer de l’etat d’esprit d’une visite client a celui d’une visite de 
prospection. 

■ Prevoir des periodes specifiques a la prospection (une journee par 
semaine par exemple) : 

• Avantages : 

- travail plus systematique, mieux organise, 

- disponibilite totale pour la prospection. 

• Inconvenients : 

- lassitude, 

- cout eleve, 

- disorganisation des visites clients. 

Les renseignements pris sur les prospects doivent venir enrichir lefichier pros¬ 
pect, veritable cle de voute de la prospection. 

11 faut egalement organiser le suivi de la prospection en mettant sur pied un 
programme de relances (publipostages, appels telephoniques, visites) pour 
convaincre les prospects (l’utilisation d’un agenda informatise est ici d’une 
grande utilite). 

b. Le management 

Le travail de prospection necessite un management assez strict concernant le 
compte rendu des visites effectuees (tout le monde sait que les commerciaux 
n’aiment pas trop prospecter). 

L’integration, dans le salaire du representant, d’une prime « nouveaux clients » 
est une stimulation efficace et une garantie pour le responsable commercial. 
L’analyse des resultats mois par mois, secteur par secteur, permettra de mettre 
en lumiere les carences en matiere de prospection : 

- rapport « nombre de visites de prospection/nombre total de visites », 

- rapport « nouveaux clients/nombre de visites de prospection », 

et de mettre en place une formation specifique pour les commerciaux ayant des 
lacunes dans ce domaine. 



Chapitre 



Un entretien de vente se decompose en plusieurs etapes, le plus souvent conse- 
cutives, qui permettent au commercial d’atteindre son objectif. 

Le but de ce chapitre est de decouvrir, pour chaque etape, des techniques utili- 
sables dans des actions de vente, en face-a-face ou au telephone. Ces techniques 
classiques ont fait leurs preuves et forment la base de toute formation profes- 
sionnelle a la vente. Meme si une personne peut manifester une attirance pour 
la vente, le vendeur inne n’existe pas. 11 lui faut appliquer un plan de vente et 
des techniques precises pour developper et ameliorer son efficacite. 
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Plan general de vente 


Les differentes phases d’une vente et leun importance relative 
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Phase 1 : la preparation de I’entretien 

L’entretien de vente est pour un vendeur un acte tres important, qu’il ne peut 
pas se permettre d’effectuer a la legere. Chaque visite se prepare. Cette prepa¬ 
ration peut ne prendre que quelques minutes, mais elle est indispensable pour 
tirer le meilleur parti possible de la communication avec un client. 


1 

Objectifs 

Une visite non preparee aura deux consequences : 

- une perte de temps pour le representant, 

- une perte de temps pour le client. 
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Pour eviter cela, la preparation de la visite doit etre effectuee systematiquement 
avant chaque contact avec un client ou un prospect, en prospection comme avec 
un rendez-vous. 


2 

Techniques 

La preparation d’une visite recouvre trois volets differents : 

■ la preparation materielle, qui consiste a prevoir tous les documents indis- 
pensables au bon deroulement de I’entretien de vente : 

- documents commerciaux : fichier clients, catalogue produits, tarif, bons de 
commande, echantillons, carte de visite..., 

- documents organisationnels : agenda, stylo, calculette..., 

■ la preparation methodologique, qui consiste a batir un plan de vente pour 
chaque visite : 

- quels objectifs (objectif principal, objectif de repli) ? 

- quelle strategic pour atteindre ces objectifs ? 

■ la preparation psychologique, qui consiste a se preparer mentalement 
avant la visite : 

- separer vie professionnelle et vie privee, 

- se « destresser » avant d’entrer chez le client, 

- se donner un moral de vainqueur. 


3 

CONSEILS 

Les visites importantes doivent etre preparees au bureau, fiche client en main 
pour etudier les contacts precedents (s’il y en a) et fixer un objectif precis a 
I’entretien. 


c 


Phase 2 : la prise de contact 

Les premieres minutes de toute communication sont importantes, surtout 
quand, en prospection, les interlocuteurs se decouvrent. Lorsque l’on sait que 
la premiere impression est souvent celle que l’on retient, cette phase de prise 
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de contact prend alors toute son importance. Ilfaut faire bonne impression des 
le debut car « La premiere impression est souvent la bonne, surtout quand elle est 
mauvaise!» (La Rochefoucauld). C’est egalement vrai lors d’une visite chez un 
client, que l’on connait deja. Faire a nouveau bonne impression ne pourra que 
conforter l’opinion que le client a du vendeur. 

1 

Objectifs 

• Creer un climat favorable d la vente, un climat de confiance; 

• Se positionner comme une personne sympathique, sure d’elle, veritable 
homme d’affaires sur son secteur. 


2 

Techniques 

Respecter la regie des 4 x 20, c’est-a-dire etre conscient que l’interlocuteur va 

se faire une opinion de nous pendant les 20 premieres secondes de l’entretien, et 

done surveiller : 

- ses 20 premiers gestes (demarche, poignee de mains, respecter une distance 
psychologique par rapport a l’interlocuteur), 

- ses 20 premiers mots (identification, presentation, phrase d’accroche, penser a 
l’intonation et surveiller son debit verbal, eviter certains mots et expressions 
negatifs), 

- les 20 cm de son visage, c’est-a-dire sourire, montrer sa sympathie autant que 
son professionnalisme, maitriser sa voix (assuree) et son regard (franc). 


3 

CONSEILS 

• Etre convaincu que I’on ne derange pas, que Von apporte une information interes- 
sante pour l’interlocuteur. 

• Eviter les pi'eges tendus par le prospect (par exemple, ne pas accepter d’attendre 
trop longtemps si un rendez-vous a ete fixe, refuser d’etre re^u dans un 
couloir...). 

• Etre curieux, par exemple discretement observer le bureau de l’interlocuteur : 
des elements facilement observables peuvent etre utiles pour la suite de l’en¬ 
tretien (ordre, desordre, presence de tel ou tel equipement...). 
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Phase 3 : la decouverte du client 

Cette phase de la vente est primordiale. C’est elle qui conditionne le bon derou- 
lement de la vente. Une bonne phase de decouverte, suivie d’une reformulation 
pour prouver au client qu’on l’a bien compris, permet au vendeur de presenter 
efficacement « le » produit qui va repondre aux besoins du client. 

Si la phase de decouverte est incomplete, le vendeur va avoir tendance a pre¬ 
senter « le catalogue de ses produits », sans trop savoir lequel correspond le 
mieux aux besoins de son client. 

C’est une phase d’ecoute active pendant laquelle le vendeur parle peu, mais s’ejforce 
defaire parler son client. 


1 

Objectifs 

• Decouvrir les besoins (voir page 30 la definition de la notion de besoin) et les 
motivations (par rapport a la typologie SONCAS par exemple) de son client. 

• Montrer au client que l’on a compris ses besoins et motivations et que l’on 
peut l’aider a les satisfaire. 

• Mieux connaitre sa personnalite, son « mode de fonctionnement ». 


2 

Techniques 

• II existe differentes formes de questions qui permettent chacune d’obtenir un 
type de reponse particulier. 


Ouverte 

Pour faire parler I’interlocuteur (comment...?, que...?, quel...?, 
pourquoi... ?). 

Fermee 

Pour obtenir des reponses precises, pour obtenir un accord (questions 
commengant par un verbe et entramant une reponse par oui ou par non, 
combien... ?, quand... ?). 

Alternative 

Question qui entraTne une reponse le plus souvent prevue par celui qui 
la pose, pour orienter le deroulement de la discussion (« vous gerez 
actuellement vos stocks manuellement ou avec I’informatique? »). 

Ricochet 

Qui permet de « rallonger » la reponse de I'interlocuteur, d’obtenir plus 
de details (« c’est-^-dire ? », « ah bon ? »). 
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Reformulation 


C’est-a-dire reformuler les propos de I'interlocuteur sous forme de ques¬ 
tion (« vous travaillez done avec un fichier papier, sur lequel vous entrez 
manuellement et en fin de chaque journee les mouvements de stock, 
e’est bien cela ? »). Ce type de question a plusieurs avantages : 

- montrer a I’interlocuteur que I’on a parfaitement compris ses propos, 

- lui redonner la parole et lui permettre de rajouter quelque chose, 

- « baliser » I'entretien d’accords mutuels. 


• Les questions doivent etre posees selon un ordre bien precis pour faciliter la 
communication et favoriser l’obtention de reponses utiles pour le vendeur. On 
parle de strategic de questionnement. 

Plan de stnategie de questionnement 


Strategie de questionnement 

Reponses 

1 

Fa 

Questions generates sur le prospect, son entreprise, son activite 

Exemples : 

- Quelle est votre activity precise ? 

- Quelle est votre principale clientele ? 

ire une reformulaion des r ponses de cette premi re partie 

— 

II 

d; 

Fa 

- Questions plus precises sur I’equipement actuel de I’entreprise 
ns le domaine presente dans le sujet 

Exemples : 

- Qui travaille sur informatique dans I'entreprise ? 

- Quels materiels informatiques possedez-vous ? 

ire une reformulaion des r ponses de cette seconde partie 

— 

II 

(S 

-1 - Question permettant de deceler la motivation d’achat 

ONCAS) du client 

Exemples : 

- Quelles sont pour vous les qualitds principales d’une bonne 
imprimante... ? 

— 

III 

de 

et 

- 2 - Questions precises permettant de deceler lequel (lesquels) 
vos produits va (vont) repondre parfaitement aux besoins 
motivations du prospect 

Exemples : 

- La vitesse d’impression a-t-elle beaucoup d’importance pour 
vous ? (pour proposer des imprimantes laser) 

- Avez-vous besoin d’ins£rer des photos dans des documents ? 

(pour proposer un scanner) 

— 

+ « Voulez-vous ajouter autre chose ? » 

+ « Avez-vous prevu un budget pour cette acquisition ? » 

— 

Fa ire la synth se de 1 ensemble des informations obtenues 
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• 11 faut poursuivre le questionnement tant que Ton ne connait pas avec pre¬ 
cision les besoins du client et que l’on n’a pas decouvert sa motivation princi- 
pale (selon la typologie SONCAS : securite, orgueil, nouveaute, confort, argent, 
sympathie). 

• Cette phase de questionnement doit se terminer imperativement par une 
reformulation, qui a pour but: 

- de montrer au client qu’il a ete compris par le vendeur, 

- de rassurer le client, 

- de « verrouiller » cette phase de l’entretien et de passer a la presentation du 
produit adapte aux besoins du client. 

De plus, il est conseille de terminer cette reformulation par une question, qui 
va permettre au vendeur de s’assurer qu’il n’a pas deforme les propos de son 
prospect. 

EXEMPLE : 

« Si j'ai bien compris, vous..., vous..., vous... C'est bien cela ? » 

• On peut discerner deux types de reformulation : 


Reformulation 

echo 

C’est la plus simple. Elle consiste & reprendre les reponses essentielles 
apportdes par I’interlocuteur (en reutilisant les termes du prospect) : 

« Vous m’avez dit que... ». 

Reformulation 

synthese 

Elle consiste a reformuler, avec ses propres termes, les propos princi- 
paux de Pinterlocuteur. « Si j’ai bien compris... ». Elle est souvent mieux 
perdue par Pinterlocuteur, car plus personnalisee que la premiere. La 
synthese proposee par le vendeur prouve au prospect que sa motivation 
essentielle a ete bien comprise. 


3 

CONSEILS 

• Ne pas hesiter a preparer les questions importantes lors de la phase de pre¬ 
paration ; 

• garder le controle de l’entretien tout en impliquant l’interlocuteur; 

• ecouter l’interlocuteur, en pratiquant l’ecoute active : se concentrer sur ce que 
dit l’interlocuteur, preceder sa pensee, et reformuler (voir ci-dessus); 

• ecouter a deux niveaux : le verbal (mots) et le non-verbal (le ton, la voix, les atti¬ 
tudes), pour essayer de percer le « secret de la personnalite » de l’interlocuteur; 

• tout ecouter, et pas seulement ce qu’il nous plait d’entendre; 

• ne pas couper la parole; 

• oser utiliser le silence pour que l’interlocuteur continue a parler; 

• il est preferable de poser des questions en partant du general pour arriver au 
particulier : par exemple, commencer par des questions sur l’activite de l’en- 
treprise (en prospection) et finir la phase de decouverte en posant des questions 
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sur les motivations du client par rapport a un besoin precis (d’ou l’expression 
strategic de questionnement); 

• cette phase de questionnement doit se terminer imperativement par une 
reformulation. 

« L’homme a deux oreilles et une bouche pour ecouter deuxfois plus qu’il ne parle. » 
(Confucius) 


E 


Phase 4: la presentation du produit et [’argumentation 

C’est une phase importante pour le prospect, car il va pouvoir voir le produit. 11 
ne faut pas gacher cette presentation. Montrer le produit trop tot est une erreur. Il 
faut faire attendre un petit peu le prospect... La presentation n’en aura que plus 
de force, si elle est bien effectuee, et si les arguments presentes « touchent » 
l’interlocuteur. 


1 

Objectifs 

Utiliser les elements decouverts pendant la phase precedente pour : 

- presenter le produit adapte aux besoins de ce client, 

- presenter ce produit sous l’angle qui va le plus sensibiliser ce client (en 
fonction de sa motivation principale). 


2 

Techniques 

• Montrer le produit (documentation, echantillon ou produit reel si c’est 
possible) en presentant un premier argument bati a partir d’une caracteristique 
du produit a laquelle le client va etre tres sensible. 

EXEMPLE : 

si vous avez determine le SONCAS du client (securite par exemple), pr^sentez le produit 
en enon^ant un premier argument bati a partir d’une caracteristique portant sur un aspect 
securite. 


• Un argument est constitue de trois parties : 
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Ce systeme a pour avantage de fonctionner dans les deux sens; c’est fonction 
des arguments a presenter et de votre souci d’insister ou non sur l’avantage 
personnalise. 



• La partie personnalisee de l’argument doit correspondre au type de SONCAS 
du client. Dans l’exemple precedent, on peut considerer que le client est plutot 
de type « Confort ». 

On peut adapter cet argument a tous les types de SONCAS. 


SONCAS 

Caracteristique 

Avantage general 

Avantage personnalise 

Security 

« Ce four est equipe 
d’un nouveau systeme 
a catalyse... 

...qui lui donne la parti¬ 
cularity d’etre auto- 
nettoyant. 

...ce qui vous assure 
d’avoir un four tou- 
jours impeccable. » 

Orgueil 

« Ce four est dquipe 
d’un nouveau systeme 
a catalyse... 

...qui lui donne la parti¬ 
cularity d’etre auto- 
nettoyant. 

...C’est un four ultra- 
moderne qui ne depa- 
reillera pas dans votre 
cuisine. » 

Nouveaute 

« Ce four est dquipe 
d’un nouveau systeme 
a catalyse... 

...qui lui donne la parti¬ 
cularity d’etre auto- 
nettoyant. 

...C’est un systeme 
tout nouveau, qui 
vient de sortir sur le 
marche.» 

Confort 

« Ce four est equipe 
d’un nouveau systeme 
a catalyse... 

...qui lui donne la parti¬ 
cularity d’ytre auto- 
nettoyant. 

...II va vous permettre 
de consacrer plus de 
temps a vos loisirs. » 

Argent 

« Ce four est equipe 
d’un nouveau systeme 
a catalyse... 

...qui lui donne la parti¬ 
cularity d’ytre auto- 
nettoyant. 

...Cela va vous eviter 
d’acheter du produit 
pour le nettoyer. » 

Sympathie 

« Ce four est equipe 
d’un nouveau systeme 
a catalyse... 

...qui lui donne la parti¬ 
cularity d’ytre auto- 
nettoyant. 

...C’est plutdt pratique, 
qu’en pensez-vous? » 
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3 

CONSEILS 

• Selectionner quelques arguments seulement (trois ou quatre), ceux qui vont 
toucher votre interlocuteur, qui correspondent a ses motivations (importance 
de la phase de decouverte). 

• Ne presenter qu’un argument a la fois. 

• Le cas echeant, faire une demonstration (mais elle doit etre parfaite, ce qui 
demande une grande maitrise du produit). 

• Etre conscient que ce qui est important pour le client, ce n’est pas la caracte- 
ristique technique du produit, mais l’avantage qu’il va en retirer. 11 est toujours 
preferable de parler « avantage » (benefice consommateur) que « caracteris- 
tique » (sauf pour un client qui aime la technique). 

D’ou l’importance de l’avantage general et de l’avantage personnalise. 



Phase 5 : la reponse aux objections 

« Une objection est une marque d’interet pour le produit. » 

Etre convaincu de cette affirmation constitue une grande qualite pour un 
vendeur. A partir de la, les objections ne sont plus attendues avec anxiete, mais 
avec impatience! 

Reste ensuite a les traiter, pour lever le doute et convaincre le client. 

1 

Objectifs 

• Deceler le pourquoi de l’objection. 

• Apaiser la tension source de l’objection. 

• Traiter l’objection. 


2 

Techniques 

La regie generale est de ne jamais contredire le client. 11 faut meme lui dire qu’il 
a raison, que Ton comprend pourquoi il dit cela. 

Plusieurs techniques permettent de repondre efficacement a une objection. 
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Anticiper I’objection : 

« Vous allez me dire... » 

Cela permet de repondre a cette objection dans le meilleur 
climat possible, en la transformant en argument (a utiliser 
pour les objections qui reviennent immanquablement). 

Methode du « oui, mais » : 

« Vous avez parjaitement 
raison de dire que cette 
machine est lourde, mais... » 

Marquer un point d’accord pour faire tomber la tension et 
reprendre I’entretien sous un angle nouveau. Cela permet 
de refuter une objection vraie, sans contredire I’interlo- 
cuteur. II est necessaire d’habiller le « oui » et le « mais » 
(« je suis bien d’accord... il ne faut pas oublier que...). 

Reformulation interrogative : 

« Je vous ai bien compris... En 
somme, vous posez la question 
suivante :... c’est bien cela ? » 

Reformuler et transformer I’objection en question, comme 
si Ton cherchait a comprendre, en se montrant interesse, 
comprehensif. Cela permet de redonner la parole k I’inter- 
locuteur pour qu’il precise sa remarque. Parfois, il va 
meme repondre seul a son objection... Utile egalement 
pour se donner le temps de trouver une reponse. 

Methode du boomerang : 

« Les delais de livraison sont trop 
longs »... « C’est le succes de ce 
modele qui ne permet pas d’ob- 
tenir des delais plus reduits » 

Transformer I’objection en argument. Cette technique cree 
un effet de choc qui desarqonne I’interlocuteur. II est 
important d'enoncer un argument fort que Pinterlocuteur 
ne pourra pas refuter. 

Methode dilatoire : 

« Votre remarque est impor- 
tante, mais j’ai auparavant une 
question a vous poser... » 

Differer sa reponse. Cette technique permet d’eviter de 
repondre trop tot a une question pertinente, et de la refor¬ 
muler plus tard d’une maniere beaucoup moins agres- 
sive... ou meme de I’etoufFer completement. 


3 

CONSEILS 

• Laisser l’interlocuteur enoncer son objection jusqu’au bout, sans lui couper 
la parole ni reagir de quelque maniere que ce soit (agitation, moue dubitative...). 
C’est d’abord une preuve de respect envers lui, et ensuite cela permet de pre¬ 
parer votre reponse. Parfois meme, en laissant s’exprimer le client, l’objection 
s’eteint d’elle-meme...! 

• Detecter, en ecoutant, la vraie nature de l’objection. En effet, une objection en 
cache souvent une autre : 

EXEMPLES : 

- « Je ne peux pas decider seul... » 

- « Je vais rdflechir... » 

11 est peut-etre meme necessaire dans ces cas-la de poser quelques questions a 
l’interlocuteur, pour connaitre la veritable objection sous-jacente. 

EXEMPLE : 

- Client: « Je vais rdfldchir... » 

- Vendeur: « II y a quelque chose qui vous chagrine ? » ou bien : « Refldchissons ensemble I 
Quel point voulez-vous dclaircir? » 
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• Une fois l’objection clairement definie, la traiter en dormant une explication 
claire et precise, en s’assurant que l’interlocuteur est d’accord par des questions 
de controle. 

EXEMPLES : 

- « Vous me suivez? » 

- « Vous ites d'accord avec moi ? » 

- « OK ? » 

Cette technique permet de « verrouiller » cette partie de Ventretien en obtenant 
Vaccord du client. 


G 


Phase G : la presentation du prix et la negociation 

La presentation du prix est un moment delicat de la vente, car le prix est un 
facteur souvent sensible, quel que soit le type de SONCAS du client. Des 
methodes precises permettent de presenter le prix de la meilleure fa^on 
possible. 


1 

Objectifs 

• Annoncer le prix au client 

• Mener une negociation permettant de conclure la vente. Elle peut porter sur 
le prix, les quantites, les conditions de reglement et de livraison... 


2 

Techniques 

Plusieurs techniques permettent de presenter un prix de fa^on efficace. 


Addition 

Enumerer les avantages du produit importants pour Pinterlocuteur afin 
de lui prouver que la somme de ces avantages correspond au prix 
demande : « si vous ajoutez a cela », « sans compter que », « de plus ». 

Soustraction 

Si Pinterlocuteur hesite entre deux produits, lui preciser tout ce qu’il va 
perdre en choisissant le produit le moins onereux : « je peux bien sur 
vous proposer le modele diesel sans turbo, mais vous allez consommer 
davantage, vous allez payer plus cher votre vignette, et vous disposerez 
d’un vehicule moins nerveux... ». 
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Multiplication 

Multiplier les avantages procures par le produit en imaginant une 
variable encore plus motivante pour I’acheteur : « Vous consommerez 

2 litres de gazole en moins pour loo km, ce qui fait un total de 
4000 litres pour 200000 km, ce qui correspond & plus de 2000 € 
d'economie... ». 

Division 

Diviser la difference de prix entre deux produits pour la rendre la plus 
petite possible et la comparer & une depense courante : « Les 1 067 € de 
difference correspondent, si vous gardez ce vehicule 5 ans, & 213 € par 
an et a un peu plus de 16 € par mois... ». 


3 

CONSEILS 

• Ne jamais presenter le prix seul, mais toujours l’accompagner d’un raison- 
nement mettant en valeur autre chose que le prix (le produit, les avantages qu’il 
apporte au client...). Un prix doit toujours etre introduit et conclu. 

• La notion de prix eleve n’existe pas dans l’absolu. 11 faut avoir donne l’envie 
du produit a l’interlocuteur avant de lui presenter son prix. Sans envie, le prix est 
toujours trop eleve! Avec le desir, le prix est rarement un obstacle. Le tout est de 
savoir creer Venvie du produit. 

• Si la question du prix vient trop tot dans le deroulement de la vente, il ne faut 
pas hesiter a differer sa reponse : « Si vous le voulez bien, nous parlerons prix 
tout a l’heure, mais auparavant j’ai autre chose d’important a vous dire sur le 
produit... ». 

Apres la presentation du prix, debute le plus souvent une negociation qui peut 
porter sur les quantites, le prix proprement dit (negotiation d’une remise), les 
conditions de reglement (demande d’allongement du delai de paiement), le 
delai de livraison (demande de raccourcissement du delai)... 

Cette negotiation prouve l’interet du prospect pour le produit, mais le vendeur 
doit veiller a trouver une solution satisfaisante pour les deux parties, que Ton 
appelle un accord gagnant-gagnant (voir chapitre suivant). 


H 


Phase 7 : la conclusion de la vente 

La conclusion est un moment redoute des vendeurs. Le client va-t-il dire oui ? Si la 
vente s’est bien deroulee, et si le vendeur a su prouver l’utilite du produit et 
creer l’envie, cela devient une simple formalite. 
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1 

Objectif 

Obtenir l’accord verbal puis ecrit de l’interlocuteur. 


2 

Techniques 

• Detecter les signaux d’achat emis par I’interlocuteur : 

— attitude de proprietaire face au produit: le client prend le produit en main, 
le touche, se l’approprie..., 

- questions precises sur la garantie, le SAV... 

• Quelques techniques de conclusion. 


Reformulation 

Recapituler tous les avantages du produit importants pour I'interlo- 
cuteur, en le faisant acquiescer a chaque fois : « Nous sommes d'accord 
sur le fait que ce produit... n'est ce pas ? et qu’il est... et... OK?, de plus 
il permet... toujours d'accord ? eh bien... ». 

Question 

alternative 

Poser 4 I’interlocuteur une question ou les deux propositions entrafnent 
I’achat: « Vous le prenez tout de suite ou je vous le fais livrer? ». 

Reflexion 

A utiliser quand I’interlocuteur desire reflechir... et lui proposer de r£fle- 
chir ensemble, pour passer en revue les avantages du produit: « Vous 
avez raison de vouloir reflechir avant cet achat; si vous le permettez, 

reflechissons ensemble : ce produit permet... (reformulation des princi- 
paux avantages)... ». 

Test de decision 

A utiliser quand I'interlocuteur ne participe pas, n’est pas bavard sur ses 
sentiments vis-a-vis du produit. Cette technique consiste a agir comme 
si I'interlocuteur etait d’accord pour acheter le produit et a pour but de 
debloquer la situation : « eh bien, M. Untel, je vous fais livrer un carton 
des la semaine prochaine... ». 

Deux solutions : 

- refus, et I’on va demander ce qui gene I’interlocuteur (la situation est 
debloquee), 

- acceptation, aussi etonnant que cela puisse paraitre (client timide, 
peu bavard, impressionnable). 


3 

CONSEILS 

Ne pas attendre que le client soit dispose a Vachat pour conclure. Une hesitation, un 
silence de votre part et une nouvelle objection peut survenir. 11 faut demander 
l’accord du client des les premiers signaux d’achat. 
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Phase 8 : la prise de conge 


II faut savoir terminer une vente. C’est un moment important car c’est la demiere 
impression que Von va donner au client. Si la vente n’a pas ete effectuee, partir 
precipitamment ou avec une « tete d’enterrement » ne va pas laisser une 
impression favorable. A l’oppose, il ne faut pas non plus sortir de chez un client 
avec le bon de commande a la main en lui montrant trop sa joie. Tout est affaire 
de mesure. 


1 

Objectifs 

• Preparer le terrain pour une prochaine visite. 

• Laisser une image positive de soi et de l’entreprise, quel que soit le derou- 
lement de l’entretien. 

• Quitter l’interlocuteur. 


2 

Techniques 

• Toujours avoir l’initiative de la prise de conge pour ne pas avoir fair de s’eter- 
niser chez l’interlocuteur. 

• Prendre un rendez-vous pour la prochaine visite. 

• Remercier l’interlocuteur de son accueil. 

• Inutile de remercier pour la commande prise! Il est meme deconseille de conti¬ 
nuer a purler du produit pour eviter toute nouvelle objection qui risquerait de 
compromettre la vente. 

• Laisser une carte de visite lors du premier contact. 

• Saluer et rappeler le prochain contact. 

• Cette phase doit se derouler calmement, dans une atmosphere detendue, tres 
cordiale. 


3 

CONSEILS 


• La vente conclue, il peut etre judicieux de lancer quelques pistes pour voir si 
le client peut etre interesse par un autre produit. Sous couvert d’une question 
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anodine, le vendeur peut tester la reaction du client et envisager une nouvelle 
visite pour un produit precis. 


J 


Phase 9 : le suiui de la vente 

La vente ne s’arrete pas a la fin de la visite. Le travail du commercial se poursuit 
dans la voiture et/ou au bureau ou a son domicile. 

1 

Objectifs 

• Analyser l’entretien. 

• Effectuer le travail administratif decoulant de l’entretien. 


2 

Techniques 

• Analyser I’entretien quelle que soit son issue : 

- favorable : comprendre ce qui a permis d’obtenir ce resultat, pour en tirer des 
enseignements, 

- defavorable : se repasser le «film » de l’entretien, essayer de decouvrir ce qui 
a deplu a l’interlocuteur, a quel moment, pourquoi... 

• Traiter administrativement la commande. 

• Completer sa fiche client, rediger un rapport de visite (si besoin)... 


K 


Phase 10:I’apres-vente 

L’expression « service apres-vente » (SAV) est utilisee d’une maniere tres res¬ 
trictive dans le langage courant. Elle correspond bien souvent a la prestation 
offerte par un fournisseur a son client a propos de la maintenance et de la 
reparation des produits. 

L’apres-vente pour un vendeur a une autre signification. C’est un service dont 
le but principal est la fidelisation du client. En effet, le « cout de depart » d’un 
ancien client peut etre tres eleve, et toute entreprise a interet a investir dans des 
actions de fidelisation de sa clientele. 







Les etapes de I’entnetien de vente 


257 


1 

Objectif 

Fideliser le client. 


2 

Techniques 

Assurer soi-meme la livraison, ou rendre une visite au client pour la mise en 

route; ou, pour le moins, telephoner au client apres la livraison pour s’assurer 

que tout est en ordre. 

En termes de comportement de la part du vendeur, l’apres-vente signifie : 

- au depart, une vente de qualite, c’est-a-dire a Tissue de laquelle les deux 
parties ont trouve un benefice commun, 

- un « service apporte » de qualite, qui peut se concretiser par une ou plusieurs 
visite(s) apres-vente, des conseils d’utilisation, Toptimisation de Tutilisation 
des produits..., 

- la culture de Timage de marque de Tentreprise, de la qualite des produits, 

- la vente d’autres produits pour augmenter la dependance du client envers 
Tentreprise. 



Chapitre 





Le champ de la negociation 


La negociation commerciale couvre un champ etendu : elle concerne I’ensemble des 
demarches visant a conclure, immediatement ou pour I’avenir, un marche liant deux ou 
plusieurs parties. Le marche (acte de vente, contrat, « affaire », commande, « transac¬ 
tion ») comprend toujours une « livraison » (de biens ou de services) et une contrepartie, 
le plus souvent sous forme monetaire (le prix). La contrepartie peut prendre les aspects les 
plus divers etest generalement assortiede « conditions », elles-memes d’une variete quasi 
infinie (delais, SAV, termes de paiement, obligations contractuelles, etc.). 


B 


Les elements de la negociation 


Toute negociation est empreinte d’elements variables ou fixes qui ont une 
influence sur la solution finale. 
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Elements 

variables 

Externes 
a la 

negociation 

La culture 
des 

negociateurs 

La culture d’une personne correspond a 
I’ensemble des connaissances et des 
modes de comportement acquis permet- 
tant de developper le sens critique, le 
jugement et de mieux s'adapter 4 son 
environnement. La culture de chaque 
individu est differente mais on retrouve 
quelques grands groupes culturels dis- 
tincts au niveau de la planete, par 
exemple les cultures latine, americaine 
(des Etats-Unis), latino-arrfericaine, 
moyen-orientale... 

La culture influence la negociation de plu- 
sieurs manieres : dufee, lieu, strategie... 
Ainsi, un Americain du nord (Etats-Unis, 
Canada) va avoir tendance & utiliser une 
strategie de negociation plus dure qu’un 
Asiatique (par exemple thailandais); de 
meme, une negociation durera plus long- 
temps en Asie qu’en Arrferique du nord. 



La personnalite 
des 

negociateurs 

Les capacites de communication des 
negociateurs, leur habitude de la nego¬ 
ciation, leur charisme, leur energie, leur 
agilite d’esprit... concourent a influencer 
le deroulement de la negociation. 


Internes 
a la 

negociation 

L’objet 
de la 

negociation 

La negociation va 6tre differente selon le 
type de contrat et le nombre de clauses 
le constituant. Un contrat relatif a I’achat 
de cinquante Airbus se traitera de maniere 
differente d’un contrat pour I’achat d’une 
seule machine dans une entreprise. 



La duree 
de la 

negociation 

La longueur d’une negociation ainsi que 
la proximity d’une date limite (de fabrica¬ 
tion d’une s6rie par exemple) influencent 
les negociateurs. Le negociateur qui n’est 
pas contraint par le temps est en position 
de force. 



Le nombre 
de negociateurs 

L’augmentation du nombre de negocia¬ 
teurs entrafne ^augmentation de la com- 
plexite de la negociation. 



Le nombre 
de parties 
en presence 

Des negociations peuvent se derouler avec 
de multiples parties en presence : consul¬ 
tants, banquiers, avocats des deux parties. 
Plus le nombre de parties est important, 
plus I'accord final sera difficile a etablir. 
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Le rapport 
de force entre 
les parties 
en presence 

ll existe forc£ment un rapport de force 
entre les negociateurs. II peut provenir de 
rapports anterieurs, des qualites natu- 
relles d’une des parties ou de positions 
economiques dominantes. Dans tous les 
cas, il faut en etre conscient et etudier ses 
repercussions possibles. 

Le lieu 
de la 

negociation 

II esttoujours plus facile de «jouer sur son 
terrain » et done de recevoir I’autre partie 
pour negocier (connaissance de nom- 
breux reperes : environnement, habitudes, 
absence du sentiment d’isolement...). 


Elements 

fixes 

(processus 

de 

negociation) 

La phase de preparation 

Avant toute negociation, il est necessaire 
de : 

- mattriser parfaitement tout le dossier 
et preparer des arguments, 

- determiner, en fonction des objectifs, 
les limites acceptables de la negociation 
(superieure et inferieure), 

- pr^voir les options possibles de I’autre 
partie et les reactions envisageables. 


La phase d’exploration 

C'est la premiere partie de la negociation 
proprement dite. Son but est d’echanger 
des informations (a partir d’une strategic 
de questionnement) afin de preciser le 
probleme pose et la situation de chacun. 
Les techniques de questionnement et 
d'ecoute active ont id un role preponderant. 
Cette phase doit se derouler calmement, 
sans pression aucune. 


La phase de confrontation 

C’est durant cette phase que les pre¬ 
mieres propositions seront emises par les 
ndgociateurs. Elies ont peu de chance 
d'aboutir : les negociateurs, pour ne pas 
se decouvrir, tenteront des propositions 
extremes, e’est-a-dire leur assurant une 
marge de manoeuvre confortable. Ms vont 
entrer dans une phase ouverte de confron¬ 
tation d’arguments, d’objections, de tenta- 
tives de persuasion. C'est la periode 
« chaude » de la negociation, oil elle est la 
plus distributive (recherche d’un accord 
au detriment de I’autre). Sans veritable 
effort des deux parties, il n’est pas possible 
d'aboutir a un accord satisfaisant. 
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La phase de recherche La seule maniere de trouver une solution 

d'une solution equitable, permettant d'dtablir une rela¬ 

tion gagnant-gagnant, est de lister toutes 
les solutions possibles. Ces solutions 
sont le fruit d’efforts reciproques pour 
essayer de reduire les divergences. La 
solution ideale existe, mais il faut peut- 
§tre faire preuve d’imagination pour la 
trouver. 

Cette solution passe forcement par I’utili- 
sation de techniques propres a la n£go- 
ciation. 

• La concession, c’est-a-dire l§cher du 
lest, accorder un avantage & I'autre partie 
pour permettre de debloquer une situa¬ 
tion. La concession est la caract^ristique 
d'une negociation dite integrative, ou les 
parties agissent dans le but de trouver 
une solution commune satisfaisante. 

• Le compromis, c’est-a-dire I’accord, 
fruit de concessions reciproques, permet¬ 
tant a chaque partie d’arriver 4 une solu¬ 
tion ou les objectifs respectifs sont plus 
ou moins atteints. 

• Le consensus, accord parfait entre les 
parties, fruit d'une negociation menee 
dans un esprit de collaboration pour 
atteindre une solution ou le benefice total 
des deux parties est maximum. 


La methode de negociation de Haruard 

Elaboree par Roger Fischer et William Ury, responsables du Harvard Negocia¬ 
tion Project, cette methode est basee sur quatre principes. 

• Traiter separement les questions de personnes et le differend, c’est-a-dire ne 
pas melanger les relations avec l’interlocuteur et l’objet du differend, « etre 
doux avec les hommes et dur avec le differend ». 

• Se concentrer sur les interets en jeu et non sur des positions, c’est-a-dire 
s’attacher a deceler et comprendre les interets qui motivent les positions de 
l’interlocuteur. 

• Imaginer un grand eventail de solutions avant de prendre une decision, 
c’est-a-dire reflechir a toutes les solutions permettant d’obtenir un benefice 








262 


- La force de vente 


mutuel (possibility d’utiliser le brain-storming pour decouvrir des solutions 
integrant des elements proches ou eloignes de l’objet de la negotiation). 

• Exiger que le resultat repose sur des criteres objectifs, c’est-a-dire indepen¬ 
dants de la volonte des parties. 

Cette methode, dite « raisonnee » vient se situer entre deux extremes : 

• la negotiation dure, dite « distributive », faite de pressions et de menaces, de 
statu quo sur des positions pre-definies; 

• la negotiation douce, dite « integrative », faite de concessions, de change- 
ments de positions, et de la recherche de la meilleure solution sans affron- 
tement des volontes. 



Chapitre 



Gerer une force de vente est une activite complexe qui reunit de nombreuses 
composantes que nous allons etudier dans ce chapitre : la fixation d’objectifs, 
l’organisation, le recrutement, la formation, l’animation et le controle. Nous 
verrons egalement comment un vendeur gere sa propre activite. 



La fixation d’objectifs 

Les objectifs d’une force de vente peuvent s’analyser : 

- au niveau global (objectifs assignes a la force de vente), 

- a l’echelon du vendeur (quotas individuels). 


1 

Les objectifs globaux assignes a la force de uente 


Fixes par la direction commerciale, en accord avec la direction generale, ils sont 
le plus souvent quantitatifs et qualitatifs : 
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• quantitatifs : chiffre d’affaires global a realiser, quantites a vendre, part de 
marche ou rang a atteindre, rentabilite a recouvrer..., 

• qualitatifs : developper la qualite du service, ameliorer 1’image de marque... 


2 

Les quotas de uente 

Les quotas correspondent a la juste repartition des objectifs quantitatifs globaux 
entre les secteurs. 

a. Criteres d’etablissement des quotas 

La repartition des objectifs globaux peut etre effectuee en fonction de nom- 
breux criteres : 

- potentiel de chaque secteur, qui peut etre calcule par rapport au nombre de 
clients, au chiffre d’affaires, a la taille du secteur, 

- importance de la concurrence, 

- anciennete, experience du vendeur... 

b. Buts des quotas 

• Stimulation du travail du vendeur, par une augmentation substantielle de sa 
remuneration. 

• Pilotage de la force de vente (gestion des efforts du vendeur) : un represen- 
tant ne sait pas toujours sur quelle activite il doit concentrer ses efforts, ou bien 
quelle activite il ne doit pas delaisser (un quota de nouveaux clients va obliger 
le vendeur a faire de la prospection). 

La fixation de quotas lui permet de mieux gerer son temps et de faire une repar¬ 
tition optimum de son temps de travail entre les differentes taches qu’il doit 
effectuer. 

• Controle et evaluation du travail du vendeur, en comparant regulierement 
les resultats aux objectifs. Cela va permettre : 

- de mesurer le niveau de productivity de chaque vendeur, 

- de deceler les besoins en formation. 

• Equite du systeme de remuneration, a condition que les quotas prennent en 
compte plusieurs criteres. 
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c. Les differents types de quotas 

II existe trois grands types de quotas. 


Type de quota 

Fonctionnement 

Avantages 

Inconvenients 

Quota en pourcen- 
tage de I’objectif 
global 

Repartition entre 
tous les secteurs 
de I’objectif global 
de I’entreprise. 

Simple, stimulant. 

Controle en fin 
d’annee. 

Quota en points 

Definition d’une 
unite de base, 
le point, chaque 
produit valant 
un certain nombre 
de points. 

Bonne gestion 
des efforts des 
vendeurs, stimulant, 
controle aise, 
souplesse par 
rapport aux objectifs. 

Difficile & mettre en 
place. 

Quota 
en quantites 

Definir un chiffre 
a atteindre 
(produits, 
nouveaux clients). 

Simple a 
comprendre, 
contrdle precis. 

« Flicage », 
difficult^ de fixation 
des quotas. 


d. Les differentes methodes d’affectation des quotas 

Un responsable commercial a le choix entre trois manieres differentes pour 
affecter un quota a ses vendeurs. 


Decision 

autoritaire 

La direction commerciale calcule les quotas et les affecte autoritaire- 
ment a chaque vendeur (pratique souvent mal perdue...). 

Decision 

participative 

Le calcul du quota est realise conjointement entre le responsable com¬ 
mercial et le vendeur (methode difficile a « manager »...). 

Decision 

mixte 

Le responsable commercial et le vendeur effectuent s£par6ment, dans 
un premier temps, le calcul du quota; ils se reunissent ensuite pour 
confronter leur r£sultat respectif: negociation (c’est la methode la plus 
Equitable et la plus enrichissante pour les deux parties). 


B 


[’organisation de la force de vente 

Une fois les objectifs determines, il faut calculer la taille de la force de vente et 
repartir les vendeurs sur le territoire. Ces deux operations sont tres importantes 
non seulement lors de la mise en place d’une nouvelle force de vente, mais 
aussi pendant son activite puisqu’il peut y avoir des ajustements a effectuer. 
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1 

Le nombre optimal de uendeurs 

La pratique de nombreuses entreprises (PME) dans le calcul de la taille de la 
force de vente n’est pas un bon exemple. En effet, le nombre de vendeurs a 
bien souvent ete determine simplement en fonction des personnes disponibles 
a une periode donnee. A l’inverse, les grandes entreprises utilisent des tech¬ 
niques tres sophistiquees (recherche operationnelle) pour realiser le meme 
calcul. 

Il existe une methode simple basee sur le calcul de la charge totale de travail de la force 
de vente. 

Cette methode prend en compte les variables suivantes : 

- nombre de clients, 

- nombre de prospects, 

- frequence moyenne de visites clients, 

- frequence moyenne de visites prospects. 

• Nombre total de visites a effectuer (sur une annee) : 

Nombre de visites x frequence annuelle moyenne de visites 


Pour plus de precision, il est souhaitable de segmenter les clients (regie des 
20/80 ou methode ABC) et d’affecter chaque segment d’une frequence de 
visites specifique. 

• Nombre de visites annuelles par vendeur : 

Nombre de visites/jour x nbre de jours/semaine x nbre de semaine/an 


Le nombre de visites par jour tient compte du temps moyen de trajet effectue 
par le vendeur. Le nombre de semaines de travail par an doit bien sur tenir 
compte des conges, mais aussi de la formation, des journees passees sur un 
stand, d’eventuelles absences... 

• Nombre de vendeurs : 


Nombre total de visites a effectuer 
Nombre de visites annuelles/vendeur 
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2 

La definition des secteurs de uente 

La definition des secteurs peut s’effectuer a partir de differents criteres : 


Critere 

Description 

Avantages 

Inconvenients 

Geographie 

Un vendeur visite 

sur son secteur 

tous les clients 
et prospects pour 
tous les produits. 

- Chaquevendeur 
est responsable 
de son secteur. 

- Frais de route 
limits. 

Difficulty de batir 
des secteurs 
potentiellement 
equivalents. 

Produit 

Un vendeur visite 

sur son secteur 

tous les clients 
et prospects pour 
une seule gamme 
de produits. 

Vendeur specialist 
sur une gamme 
de produits 
(connaissances 
techniques 
approfondies). 

- Une force 

de vente par gamme 
de produits. 

- Plusieurs 
vendeurs pour 
le mtme client. 

- Plusieurs 
vendeurs sur 

le mtme secteur. 

Clientele 

Un vendeur visite 

sur son secteur 
un type de clientele 
pour tous les 
produits. 

Vendeur sp£cialis£ 
sur une clientele 
precise 

(connaissance 
approfondie 
de cette clientele). 

- Une force 

de vente par type 
de clientele. 

- Plusieurs 
vendeurs sur 

le meme secteur. 


Le critere ideal est celui qui permet d’obtenir des secteurs equivalents (en quan¬ 
tity de travail et potentiel d’evolution), adaptes aux produits vendus et a la clien¬ 
tele visitee. Ils doivent permettre aisement la fixation d’objectifs et la mise en 
place du controle des vendeurs. 


3 

La repartition des uendeurs sur les secteurs 

Cette tache incombe au responsable commercial. 11 doit, en fonction des 
vendeurs dont il dispose, affecter un secteur a chacun d’entre eux de maniere 
a utiliser au maximum leurs competences. Il doit egalement tenir compte de 
certaines contraintes comme le lieu d’habitation ou l’anciennete des vendeurs 
(qui ont deja travaille sur plusieurs secteurs). 

Certaines entreprises deplacent regulierement leurs vendeurs (tous les trois ou 
quatre ans). Les avantages de cette pratique sont d’eviter la routine et d’aug- 
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menter le chiffre d’affaires des secteurs. Le principal inconvenient est le risque 
de demotivation de la part des vendeurs. 


c 


Le recrutement 

Le recrutement est une operation qui se deroule en plusieurs etapes : 


1 

Definition d’un profil de poste 

C’est peut-etre l’element essentiel du processus de recrutement: un profil mal 
defmi va engendrer les reponses de candidats ne correspondant pas au poste a 
pourvoir. 


Le profil de poste doit permettre de definir clairement les elements suivants : 

- le marche sur lequel se situe I’entreprise, 

- I’entreprise elle-meme, 

- les produits a vendre, 

- la definition du poste a pourvoir, 

- les exigences ou preferences par rapport au candidat : age, formation, experience, 
presentation, potentiel, qualites, motivation, centres d’interet... 


2 

Le choix du moyen de recherche 

Le moyen le plus utilise est bien sur 1 'annonce-presse (plus de 8o % des offres 
d’emploi), mais il en existe d’autres : cooptation, ecoles, associations profes- 
sionnelles, manifestations specialises, ANPE, petites annonces des deman- 
deurs d’emploi, emissions de radio ou de television, candidatures spontanees. 


3 

Le tri des reponses 


Il est utile quand le nombre de reponses est trop important. Il permet d’elimi- 
ner d’office les candidats qui ne correspondent pas au profil demande. 
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4 

Le (ou les) entretien(s) 

C’est le temps fort du recrutement, la rencontre avec les candidats. Le but de l’en- 
tretien est de permettre au candidat de s’exprimer. Le recruteur, aide d’un plan 
d’entretien, va guider la discussion en questionnant le candidat. 11 doit etre 
capable, a Tissue de l’entretien, de se faire une opinion sur la qualite du candi¬ 
dat et sur son adequation avec le poste a pourvoir. Deux entretiens effectues par 
deux personnes differentes, dans des conditions differentes, permettent de se 
faire une meilleure idee d’un candidat et de partager la decision. 

11 est possible par ailleurs de realiser des entretiens de groupe, mais ils sont 
moins utilises et plus delicats a diriger. 


5 

Le choix du bon outil devaluation 

II existe de nombreux outils d’evaluation. Certains sont tres utilises, d’autres 
tres peu, voire meme controverses. Dans tous les cas, ces outils interviennent 
uniquement comme aide a la decision. 


Outils 

Description - Avantages - Inconvenients 

Craphologie 

D : analyse de I’ecriture scripturale dans le but de realiser un profil 
psychologique du scripteur (ouverture d’esprit, intelligence, adap¬ 
tation...). 

A : facilite d’emploi pour un specialiste, fiable J 70 %. 

1 : intrusion dans I’intimite du candidat, graphologue obligatoire. 

Morpho- 

psychologie 

D : technique basee sur I’adaptation d'un individu a son milieu, la 
morphologie reflete la personnalite de I'individu, permet d’anti- 
ciper I'adaptabilit6 d’une personne a un poste donne. 

A : simple et pratique, car il suffit d’observer le candidat, fiable. 

1 : ce n'est pas un outil devaluation en tant que tel. 

Tests 

psychotechniques 

D : analyse de la personnalite d’un individu a partir de tests qu’il doit 
realiser. 

A : rassurant par son c6t£ rigoureux. 

1 : fiable & 50 %, presence d’un professionnel indispensable, long 
(realisation du test, analyse). 

Bilan 

comportemental 

D : mesurer des comportements en mettant en situation les candi¬ 
dats, le but etant de mesurer I’ecart entre le comportement du 
candidat et celui attendu. 

A : permet de « tester » le candidat dans une situation qu’il pourra 
rencontrer s’il obtient le poste, fiable a plus de 90 %. 

1 : long et couteux, difficile & mettre en place. 
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Dans la pratique, l’entretien est souvent accompagne d’un outil devaluation 
(dans le cas de la graphologie, l’analyse est effectuee lors du premier tri de 
candidats, avant l’entretien). 

D’autres outils sont a la disposition des recruteurs : logiciels de graphologie, 
diagnographie (questions pre-enregistrees sur cassettes audio), astrologie, 
numerologie... 

L’entreprise peut organiser elle-meme le recrutement, ou bien s’offrir les 
services d’un cabinet specialise. 


D 


La formation 

C’est une des ties de la gestion de la force de vente. La fonction vente a desor- 
mais besoin d’hommes et de femmes connaissant parfaitement leurs produits, 
les techniques commerciales, maitrisant les techniques de communication et 
de negotiation et conscients de leurs capacites personnelles. 

Cette formation peut etre assuree par l’entreprise elle-meme ou par un cabinet 
de formation, peut se derouler dans l’entreprise, ou a l’exterieur de celle-ci, et 
peut etre specifique a l’entreprise (intra-entreprise) ou partagee avec une ou 
plusieurs autres entreprises (inter-entreprises). 

Elle peut prendre les formes suivantes. 

• Le seminaire : c’est la formule la plus utilisee par les entreprises. Le semi- 
naire (ou stage) peut etre intra ou inter-entreprises : 


Intra-entreprise 


- Formation produit, communication, 
ntgociation. 

- Developpe I'esprit d'entreprise, la 
communication interne. 

- Cout tleve s'il est assure par un cabinet 
specialist (sur mesure). 


Inter-entreprises 


- Formation comportementale ou per¬ 
sonnels. 

- Simple et de cout moins eleve (reparti 
entre toutes les entreprises partici- 
pantes). 

- Favorise les echanges inter-entreprises 
(plus riche en contacts). 


• La formation interne, demultipliee par la hierarchie : les responsables 
commerciaux sont formes, puis deviennent formateurs de leurs vendeurs. 
L’avantage principal est que ce type de formation « colle » a la realite de 
l’entreprise, a sa culture. Le message passe beaucoup mieux et le suivi de la 
formation est aise. 
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• La formation sportive en pleine nature (descente de torrents, escalade, 
course d’orientation...), ideale pour former un groupe, le stimuler, developper 
l’esprit d’equipe... 

• La formation interactive, sur micro-ordinateur et CD-Rom, ideale pour effec- 
tuer des « piqures de rappel » apres un seminaire. Disponibles a tout moment, 
ces materiels peuvent etre utilises par le vendeur quand il le souhaite, ce qui 
renforce l’efficacite du systeme. 


E 


Lamination par la stimulation 

Le terme animation est un terme generique qui regroupe a la fois l’aspect commu¬ 
nication entre les personnes (reunions, dynamique de groupes, styles de direc¬ 
tion...) et la stimulation du desir de vendre (remuneration, concours...). L’aspect 
communication est traite dans le chapitre « Les phenomenes de communication au 
sein d’un groupe ». Seule est traitee dans cette partie la stimulation du desir de vendre. 


Motivation 


Stimulation 

- Strategique, 


- Tactique, 

- permanente, 


- ponctuelle, 

- motivation des hommes sur le long 


- motivation des hommes sur le court 

terme, 


terme, 

- cr^atrice d'energie, 


- consommatrice d’energie, 

- outil de management. 


- outil de « promotion » des ventes, 

- acc^lerateur de la motivation. 


On peut definir la stimulation de la force de vente comme un ensemble d’operations 
permettant d’augmenter ponctuellement la « pression » sur les vendeurs pour les 
pousser a vendre un produit ou un service. 


Il est important de faire la difference entre stimulation et motivation : 
La stimulation peut prendre differents aspects : 


1 

La remuneration 


Un bon systeme de remuneration de la force de vente doit regrouper les quali- 
tes suivantes : 
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Pour I'entreprise 


Pour les vendeurs 

- Stimulant pour les vendeurs, 


- Securisant, 

- permettant d’atteindre les objectifs 


- permettant de r£compenser des 

fixes, 


efforts, 

- simple et souple. 


- equitable. 


11 peut comprendre les composantes suivantes : 


Composantes 

Description - Avantages - Inconvenients 

Un fixe 

D : partie du salaire independante de I'activite du representant et de 
la vie de son secteur. 

A : securisant, simple, permet de changer un vendeur de secteur. 

1 : pas stimulant, ne permet pas d’orienter le travail du vendeur, 
favorise les vendeurs moins performants. 

Une commission 

D : interessement (%) du vendeur sur les ventes effectuees, fixe ou 
variable (degressifou progressif). 

A : tres stimulant, permet d’orienter le travail du vendeur s'il existe 
plusieurs taux, diminue le turn-over. 

1 : insecurity, le vendeur est moins sensible & la prospection, au lan- 
cement de produits nouveaux, entrafne I'ecremage des secteurs 
au detriment du long terme, augmente la resistance au change- 
ment de secteur. 

Une prime 

D : somme d’argent attribute a un vendeur s’il atteint un objectif. 

A : tres stimulant, tres souple, diversify, permet de fixer des objectifs 
a la force de vente. 

1 : complique le systeme de remuneration. 


La plupart des systemes de remuneration presentent un mix de ces composantes : 

- fixe + commission, 

- fixe + prime, 

- fixe + commission + prime. 

Ces differentes combinaisons permettent de batir un systeme alliant les avan- 
tages et reduisant les inconvenients de ces differentes composantes. Le fixe seul 
et la commission seule sont moins utilises (par contre, la commission seule 
permet des salaires plus eleves que les autres systemes; c’est le systeme utilise 
pour les VRP multicartes). 

11 ne faut pas oublier que de nombreux vendeurs disposent egalement d’avan- 
tages en nature (vehicule par exemple) et du remboursement de leurs frais de 
deplacement (forfaitairement ou sur justificatifs). 
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L’interessement aux benefices est egalement une formule utilisee, mais elle 
n’est pas specifique aux commerciaux. Elle presente plusieurs avantages : 

- motiver les differents types de personnels (commerciaux compris) aux bene¬ 
fices de l’entreprise; 

- eviter, en ce qui concerne les commerciaux, la course aux remises provoquee 
par la commission sur le chiffre d’affaires, tout en leur confiant une grande 
autonomie de decision sur leur secteur (la commission sur le chiffre d’af¬ 
faires est souvent accompagnee de consignes tres strictes a propos des 
remises qui restreignent le pouvoir de decision des vendeurs). 


2 

Les concours de uente 

Ces concours forment l’essentiel des campagnes de stimulation organisees par 
les entreprises a destination des vendeurs. Ils se decomposent en deux parties : 
l’organisation des concours et le choix des recompenses. 

• Organiser un concours exige de suivre des regies precises pour qu’il stimule 
reellement la force de vente : 

- faire en sorte qu’il n’y ait pas qu’un mais de nombreux gagnants, en pre- 
voyant differents tableaux, 

- fixer des objectifs realisables par chacun, en tenant compte de variables 
comme la nature du secteur, l’anciennete..., 

- fixer une duree raisonnable (trois mois maximum) pour ne pas decourager. 

• Prevoir des recompenses stimulantes 


Recompenses 

Avantages - Inconvenients 

Argent 

A : prefere par les vendeurs, simple, repr£sentatif d’une valeur. 

1 : assimilable a une remuneration. 

Cadeau 

A : simple et souple si le cadeau est & choisir dans un catalogue (spe¬ 
cialise), permet d’impliquer les conjoints, souvenir materiel, per- 
met de recompenser de nombreux vendeurs. 

1 : peut ne pas plaire, individuel. 

Voyage 

A : tres apprede, constitue toujours un bon souvenir, tres stimulant 
(rive). 

1 : la destination peut ne pas plaire (ou le voyage deja effectue), peu 
de laureats, cher. 

Honneurs 

A : tres en vogue aux Etats-Unis, arrive en France (diplome de 
meilleur vendeur, medailles, trophies...), joue sur la reconnais¬ 
sance par les autres. 

1 : ne recompense que les meilleurs, moins stimulant en France. 
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Le contrdle 


devaluation du travail des vendeurs est indispensable du fait de l’importance 
de la fonction qu’ils remplissent. Cette evaluation ne peut se faire que par rap¬ 
port aux objectifs assignes, en analysant les ecarts par rapport aux realisations. 
Le controle peut etre effectue grace a des documents administratifs que Ton va 
exiger des vendeurs (rapports d’activite) et par des entretiens que le responsable 
commercial pourra effectuer avec ses vendeurs. 

En plus de ce controle quantitatif, cette analyse va permettre de realiser une 
evaluation qualitative. 


1 

Le controle quantitatif 

II peut s’effectuer au travers des ratios suivants : 

- chiffre d’affaires realise/nombre de commandes, 

- nombre de commandes/nombre de visites, 

- prospection : nouveaux clients/nombre de visites, 

- chiffre d’affaires/nombre de km parcourus, 

- nombre d’impayes/nombre de commandes... 

L’analyse de ces ratios est primordiale pour evaluer avec precision le travail 
fourni par le vendeur, mais aussi, et c’est plus important, pour evaluer ses 
besoins en formation. 


2 

Le controle qualitatif 

C’est une evaluation qui peut etre faite par le vendeur lui-meme (auto-evaluation) 
apres chaque visite, quel qu’en soit le resultat ou regulierement a partir d’une 
liste de themes de reflexion (donnes par le responsable commercial). Le respon¬ 
sable hierarchique peut egalement evaluer le travail du vendeur en « tournant » 
une joumee avec lui, pour mieux se rendre compte de ses pratiques et pouvoir 
en parler avec lui, ou bien en organisant une ou deux fois l’an des entretiens avec 
chacun de ses vendeurs pour faire le point. 

Ces entretiens devaluation ne doivent pas etre organises seulement pour 
controler la qualite du travail du vendeur, mais pour s’efforcer, ensemble, 
d’ameliorer la qualite de ce travail. 
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3 

L’entretien devaluation 

devaluation de la force de vente sert a : 

- verifier si les objectifs assignes a la force de vente ont bien ete atteints, 

- expliquer les ecarts observes, 

- mieux connaitre les membres de la force de vente, 

- parvenir a un dialogue entre les vendeurs et leur superieur hierarchique, 
ameliorer la communication, 

- aider a la specialisation des hommes, 

- hierarchiser les besoins en formation, 

- permettre aux membres de la force de vente d’utiliser toutes leurs ressources 
pour les aider a progresser. 

L’entretien d’evaluation doit obligatoirement se derouler a partir d’un support: 

la fiche d’evaluation. 

La fiche d’evaluation 

- Elle doit etre realisee specialement pour l’entreprise, au cours d’une ou plu- 
sieurs reunions rassemblant l’encadrement commercial. 

- Elle doit etre presentee et discutee ouvertement avec les vendeurs, au cours 
d’une reunion (explication de son fonctionnement). 

- Une fois remplie, elle ne doit pas etre perdue comme un jugement et doit 
rester confidentielle. 

- Les reponses peuvent etre presentees sous differentes formes (questionnaire 
traditionnel, echelles de Likert, courbes...). 

Les differents systemes d’evaluation 

- L’auto-evaluation : fiche d’evaluation remise a chaque membre de la force de 
vente. Le controle n’est effectue que par l’individu (sans grand interet si le 
vendeur ne le fait pas serieusement). 

- L’auto-evaluation discutee : idem, mais suivie d’une discussion avec le respon- 
sable hierarchique (plus efficace car le vendeur va estimer sincerement ses 
points forts et ses faiblesses, motive par la discussion qui va suivre...). 

- Levaluation autoritaire discutee : fiche d’evaluation remplie par le responsable 
hierarchique mais discutee, commentee par le vendeur. Ce systeme est 
efficace mais peut etre source de conflit en cas de disaccord entre les deux 
parties. 

- Levaluation commune : fiche d’evaluation remplie au cours d’un entretien 
entre les deux parties. La fiche est remplie par les deux parties. 
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- La co-evaluation : la fiche est etablie, a tete reposee, separement par le vendeur 
et par le superieur. L’entretien a lieu par la suite, avec la confrontation des 
deux fiches. 

C’est le systeme le plus efficace car il permet d’eviter des situations conflic- 
tuelles; de plus, il favorise la reflexion et l’objectivite. 


G 


La gestion de I’activite du uendeur 

La gestion de l’activite du vendeur s’articule autour de quatre poles : la gestion 
de son temps (professionnel), la gestion de ses tournees, la gestion des affaires 
et l’optimisation de son activite. 


1 

La gestion du temps 

a. Analyse des taches effectuees par le uendeur 

Chaque vendeur partage son temps de deux manieres : les taches en clientele 
et les taches hors-clientele. 

Les taches en clientele 

Elies correspondent: 

- aux contacts clients (qui se decomposent en temps de negotiation, de 
demonstration, de resolution de litiges, d’apres-vente...), 

- aux contacts prospects (connus et inconnus). 

Les taches hors clientele 

Il s’agit essentiellement du travail administratif, du temps passe au telephone, 
des reunions, de la formation, du temps consacre a l’entreprise (remontee 
d’informations), du temps de trajet (professionnel). 

b. Hierarchisation des taches 

Cette phase de hierarchisation permet de fixer des priorites et de determiner les 
taches a effectuer pendant la journee. 

La liste la plus exhaustive possible des taches professionnelles du vendeur est 
le point de depart d’une bonne gestion du temps. A partir de la, le vendeur doit 
etablir des priorites et des rapports entre ces differentes taches en fonction de 
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ses objectifs, de ses resultats et de sa personnalite (par exemple, placer la pros- 
pection, delaissee jusqu’a present, en priorite numero deux, et se fixer en 
moyenne une visite prospect pour trois visites clients). 

c. Planification et analyse des taches 

Cette phase permet d’organiser, a l’interieur d’une journee, les taches qui ont 
ete prevues. 

En debut de journee, le vendeur doit prendre le temps de planifier ses taches 
quotidiennes (en prevoyant des marges de manoeuvre pour etre a meme de 
repondre aux imprevus). Le peu de temps passe a cette planification lui per- 
mettra de ne pas en perdre pendant la journee. 

Le vendeur doit aussi consacrer, en fin de journee, quelques minutes pour 
comparer ses previsions au deroulement effectif de son travail, comprendre 
pourquoi telle ou telle tache n’a pas ete effectuee et comment il aurait ete 
possible d’y consacrer le temps necessaire. 

Depuis peu, des logiciels permettent aux vendeurs de mieux gerer leur temps. 
Fonctionnant sur micro-ordinateurs portables, ils permettent la planification 
et la gestion des taches aussi diverses que l’etablissement des notes de frais, 
des rapports de visite, la mise a jour d’un agenda, la tenue des fiches clients et 
prospects... 


2 

La gestion des tournees 

La qualite des tournees que va realiser le vendeur sur son secteur est un facteur 
determinant pour la bonne gestion de son temps. Plusieurs criteres sont a 
prendre en compte pour construire des tournees efficaces. 

• Le critere le plus important a retenir pour etablir une tournee est la frequence de 
visites. Un meme representant peut visiter certains clients toutes les semaines, 
d’autres tous les quinze jours, d’autres tous les mois... 

• La localisation des clients ou prospects est importante. Le meilleur moyen de 
s’en rendre compte est de situer les clients sur une carte du secteur et d’evaluer 
leur dispersion geographique. 

• La geographic du secteur va egalement influencer les tournees (un vendeur ne 
va pas traverser plusieurs fois un massif montagneux dans la meme tournee). 

• Le lieu d’hahitation du vendeur, va determiner la duree des tournees (avec ou 
sans nuits a l’hotel). 

Le calcul des distances entre les clients (en tenant compte de leur frequence 
de visite) et la geographie du secteur vont permettre au vendeur d’etablir ses 
tournees. 
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Un representant habitant au centre de son secteur (si ce dernier n’est pas trop 
vaste) va pouvoir rentrer tous les soirs chez lui et effectuer des tournees dites 
« en marguerite » (voir schema suivant). 



Une tournee prevue a l’avance (rendez-vous, avis de passage) et structuree per- 
met de meilleurs contacts et evite de negliger certains clients moins impor- 
tants. Cela permet egalement d’organiser une prospection plus efficace (plus de 
temps disponible pour la prospection). 

La hi des 20 X 80 est un outil tres utile lors de la construction d’une tournee : les 
clients peu importants (ne faisant pas partie des 20 x 80) ne doivent pas etre 
inclus systematiquement dans les tournees. Un appel telephonique peut sou- 
vent remplacer une visite, surtout pour une commande peu importante. 

Le plus pratique pour construire une tournee est d’etablir un tableau de tour¬ 
nee, regroupant les clients par frequences de visites identiques et par semaines. 
Ce genre de tableau, tres utile, est remplace a present par l’utilisation de l’outil 
informatique : il suffit de rentrer toutes les donnees et le micro-ordinateur pre¬ 
sente lui-meme la tournee la plus efficace. 

Une tournee bien etablie ne veut pas dire qu’il ne faille pas aller depanner rapi- 
dement un client important, au contraire. La tournee de type marguerite per¬ 
met de revenir chaque soir au centre du secteur et ainsi de visiter un client dans 
l’embarras sans multiplier le nombre de kilometres. 


3 

La gestion des affaires 

Le vendeur peut organiser ses contacts clients ou prospects et leur suivi de 
differentes manieres : 

- approche par courrier (publipostage, avis de passage), 

- approche telephonique, pour la prise de rendez-vous, 
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- approche directe, en prospection, 

- negotiation par telephone (commandes de renouvellement par exemple), 

- negotiation par entretien, en face-a-face dans la majorite des cas. 

Le suivi des contacts pris necessite souvent l’organisation de demonstrations, 
l’etablissement de devis, le montage financier (avec un partenaire financier) 
d’un contrat important, le suivi des commandes et de la facturation... 


4 

[.’optimisation de l’activite 

Un vendeur doit se donner les moyens de suivre les resultats de son activite 
pour analyser leur evolution et en deduire les consequences et les reactions 
necessaires. 

L’etablissement d’un tableau de bord regroupant son chiffre d’affaires mois par 
mois, sa remuneration, la comparaison en temps reel entre ses realisations et 
ses objectifs, certains ratios (voir chapitre « La gestion de la force de vente »), 
permettent au vendeur de faire un diagnostic complet de son activite et de 
l’adapter en fonction des resultats. 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activite Adresse des sites 

• Action commerciale Revue - Portail du directeur 

commercial .actionco.fr 

• Commerciaux Informations sur la representation 

et les differentes formes de commerciaux .membres.lycos.fr/VRP/ 

• FNAC Federation Nationale des Agents Commerciaux.comagent.com 

• Freestim Site d’aide a la creation 

d'une operation de stimulation .freestim.com 

• Top Com Portail du management 

et de la communication .topcom.fr 









Chapitre 



La vente a Metranger 


reexportation devient une necessite pour une grande partie des entreprises. Les 
raisons en sont multiples : 

- trouver de nouveaux marches pour faire face a une concurrence croissante 
et a la saturation de la demande dans certains secteurs, 

- diversifier les risques de distribution des produits, 

- diminuer les couts de production. 

L’activite d’exportation necessite des structures adequates (organisation de la 
fonction export : recrutement de personnels sedentaires et non sedentaires 
qualifies, equipement en moyens de communication performants...). 

Elle necessite aussi des choix strategiques importants : quel(s) produit(s) expor¬ 
ter (le produit distribue en France ou un produit adapte aux attentes des 
consommateurs du pays determine?), dans quel pays, quel est le meilleur 
moment, comment penetrer le marche du pays choisi ? 

Toutes ces questions entrainent la realisation d’une etude du marche envisage. 
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L’etude de marc lie 

De nombreuses informations sont indispensables sur le pays envisage : poten- 
tiel actuel et futur, croissance de la population, stabilite de la monnaie, nature 
des echanges avec l’exterieur, degre d’intervention de l’Etat, stabilite du pouvoir 
politique, moyens d’acces, culture... 

La recherche des informations commence en France en consultant les orga- 
nismes suivants : 

- CFCE{@} (Centre frangais du commerce exterieur), 

- COFACE {@} (Compagnie frangaise d’assurance pour le commerce exte¬ 
rieur), 

- CCI {@} (Chambres de Commerce et d’Industrie), 

- Chambres de commerce franco-etrangeres {@}, 

- UFIE (Union frangaise des industriels exportateurs), 

- Le MOCI {@} (Moniteur du commerce international) et d’autres revues..., 

- Ambassades, consulats, 

- Banque mondiale, 

- BRI (Banque des reglements internationaux), 

- Foires, salons... 

L’etude de marche doit se poursuivre dans le pays. Elle peut etre realisee par 
l’entreprise ou par un cabinet specialise. Elle a pour but d’evaluer la demande 
et l’offre du produit dans le pays et d’en etudier les possibility de commer¬ 
cialisation. 


1 

Etude de la demande 

Le volume de la demande interieure va permettre d’evaluer le marche potentiel 
du produit considere. Celui-ci depend de la situation du produit sur sa courbe 
de vie (un produit peut etre en phase de croissance dans un pays et en phase 
de declin dans un autre). 


2 

Etude de l’offre 


Elle se resume a l’etude de la concurrence locale et internationale pour le 
produit considere. 
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3 

Etude de la commercialisation 

C’est l’etude des differents moyens de penetration du marche : 

• l’exportation par l’entreprise elle-meme : un membre de la force de vente est 
envoye specialement ou reside dans le pays; 

• l’exportation au moyen d’intermediaires : courtiers, commissionnaires, 
agents commerciaux; 

• les cessions de licence de fabrication a une entreprise du pays concerne; 

• les concentrations d’entreprises (prise de participation ou association avec 
une entreprise du pays concerne). 

4 

Etude de l’enuironnement 

Les environnements economique, politique et juridique doivent etre etudies de 
maniere a evaluer les risques pour l’entreprise exportatrice (par exemple, etude 
approfondie du mode d’intervention de l’Etat dans l’economie). 

La connaissance de l’environnement culturel est tres importante pour le bon 
deroulement des contacts dans le pays et lors de la negotiation (voir chapitre 
« La negotiation commerciale »). 


B 


La decision d’exportation 

Elle est prise en regard des resultats de l’etude de marche. Les risques doivent 
etre mesures et acceptes. 

Des objectifs doivent etre fixes, un budget doit etre etabli et un plan d’action 
mis en oeuvre. 


c 


La prospection et la negotiation 

Tous les documents (documentation, tarifs, bons de commande, factures, 
conditions generates de vente, contrats...) doivent etre traduits dans la langue 
du pays. 

Apres une prise de rendez-vous (de France) avec les prospects et une confir¬ 
mation du rendez-vous par telephone sur place, les premieres demarches de 
prospection peuvent debuter. La connaissance de la culture et des habitudes du 
pays sera d’un grand recours pour les negotiations. 
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Les Incoterms (d’apres la reuue Le Moci, nouembre 1999) 

Le commerce international entraine des conditions de vente rendues 
complexes par plusieurs facteurs : differents modes de transport peuvent etre 
utilises, les formalites douanieres d’exportation et d’importation sont parfois 
tres complexes... 

La Chambre de Commerce Internationale {@}, organisation internationale 
non gouvernementale dont le siege se trouve a Paris, a mis au point des 1936 
des « regies internationales pour l’interpretation des termes commerciaux ». 
Ces regies internationales devinrent officiellement « Incoterms » (contrac¬ 
tion d’International Commercial TERMS) en 1953. Plusieurs fois remanies et 
completes depuis cette date, notamment en 1990 avec un nouveau classe- 
ment en quatre grandes families, ils viennent de subir un dernier « lifting » en 
z 999- 

Les modifications ont repare quelques lacunes et imprecisions de la precedente 
version sans toutefois tout remettre en question. 

Les incoterms ne concernent que les contrats internationaux. Ils sont utilises 
par un nombre de plus en plus important de nations dans le monde (a l’excep- 
tion notable des Etats-Unis). Ils sont applicables egalement aux echanges entre 
Etats membres de l’Union Europeenne. 

Chacun des treize incoterms disponibles apporte des informations precises 
sur : 

- l’obligation de livraison du vendeur, 

- le lieu geographique du transfert de risques sur la marchandise, entre vendeur 
et acheteur, 

- le lieu geographique du transfert desfrais entre vendeur et acheteur pendant 
le transport, 

- les documents (ou les messages electroniques equivalents) dus par le vendeur 
a l’acheteur. 


1 

Categorie E (pour Eh) 

C’est l’obligation minimum du vendeur (vente au depart). 


Incoterm 

Mode 

de transport 

Transfert 
des frais 

Transfert 
des risques 

EXW (Ex-Works 
= £ I'usine) 

Tous modes 

Chez le vendeur. 

Idem 
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Categorie F (pour Free) 

Le vendeur n’assume ni les risques, ni les frais du transport principal. 


Incoterms 

Mode 

de transport 

Transfert 
des frais 

Transfert 
des risques 

FCA ( Free CArrier 
= franco 
transporter) 

Tous modes 

Lorsque 
le transporter 
prend en charge 
la marchandise. 

Idem 

FAS [Free 

Alongside 

Ship = franco 
le long du navire) 

Maritime 

Le long du navire 
sur le quai 
d’embarquement. 

Idem 

FOB ( Free On 

Board = franco 
a bord) 

Maritime 

Lorsque 

la marchandise 

passe le 

bastingage 

du navire au port 

d’embarquement. 

Idem 


3 

Categorie C (pour Coast et Carriage) 

Le vendeur assume les frais du transport principal, mais n’en assume pas les 
risques. 


Incoterms 

Mode 

de transport 

Transfert 
des frais 

Transfert 
des risques 

CFR (Cost and 

FReight = cout 
et fret) 

Maritime 

Le vendeur paie le 
chargement, le fret 
maritime jusqu’au 
port de destination. 

Lorsque 
la marchandise 
passe le bastingage 
du navire au port 
d’embarquement. 

CIF [Cost, Insurance 
and Freight = cout, 
assurance et fret) 

Maritime 

Le vendeur paie 
le chargement, 
le fret maritime et 
I’assurance pour le 
transport jusqu’au 
port de destination. 

Lorsque 
la marchandise 
passe le bastingage 
du navire au port 
d’embarquement. 
















La vente a I'etranger 


285 


Incoterms 

Mode 

de transport 

Transfert 
des frais 

Transfert 
des risques 

CPT ( Carriage Paid 
To... = port paye 
jusqu’a...) 

Tous modes 

Le vendeur paie 
le fret pour le 
transport jusqu’au 
lieu de destination 

convenu. 

Lorsque 
la marchandise 
est remise au 
premier 
transporteur. 

CIP ( Carriage 
and Insurance 

Paid to... = port 
paye, assurance 
comprise, 
jusqu’a...) 

Tous modes 

Le vendeur paie 
le fret et I’assurance 
pour le transport 
jusqu’au lieu 
de destination 

convenu. 

Lorsque 
la marchandise 
est remise 
au premier 
transporteur. 


4 

Categorie D (pour Delivered) 

Le vendeur assume les risques et les frais du transport principal (vente a 
l’arrivee) 


Incoterms 

Mode 

de transport 

Transfert 
des frais 

Transfert 
des risques 

DAF ( Delivered 

At Frontier 
= rendu frontiere) 

Terre st re 

Au passage 
de la frontiere. 

Idem 

DES (Delivered 

Ex Ship = rendu a 
bord du navi re) 

Maritime 

A bord du navire au 
port de destination. 

Idem 

DEQ (Delivered 

Ex Quay = rendu k 
quai) 

Maritime 

Sur le quai du port 
de destination. 

Idem 

DDU (Delivered 

Duty Unpaid 
= rendu droits non 
acquittds) 

Tous modes 

Au lieu convenu 
dans le pays 
d’importation 
(I’acheteur prend k 
sa charge tous les 
droits, taxes, 
formalitds 
douanieres 
d’importation). 

Idem 

DDP ( Delivered 

Duty Paid = rendu 
droits acquittes) 

Tous modes 

Chez I’acheteur. 

Idem 
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La COFACE (COmpagnie Frangaise ((’Assurance 
pour le Commerce Exterieur) 

La COFACE est un organisme qui couvre les risques lies a l’exportation et qui 
facilite ainsi les actions commerciales engagees par les entreprises frangaises 
a l’etranger. Plusieurs domaines sont couverts par des produits specifiques : 

- l’assurance-prospection, 

- l’assurance-foire, 

- les risques de fabrication, de credit et les risques lies, 

- les risques de change, 

- les investissements porteurs d’exportation. 


□uelques sites internet 


SIGLE, nom de I’organisme, activite Adresse des sites 

• Banque mondiale.worldbank.org 

• CCI Chambres de Commerce et d’lndustrie.cci.fr 

• CCI Chambre de Commerce Internationale.iccwbo.org 

• CNCCEF Comite National des Conseillers du Commerce 

exterieur de la France.cnccef.org 

• COFACE Compagnie Frangaise d’Assurance 

pour le Commerce Exttrieur.coface.fr 

• Coface rating Information, recouvrement, garantie .cofacerating.fr 

• Eur-Export Formation a I'export .eur-export.com 

• Exporter Site gouvernementa! du commerce exterieur .exporter.gouv.fr 

• ICC International Chamber of Commerce.iccwbo.org 

• Le Mod Moniteur Officiel du Commerce International.lemoci.com 

• OMC Organisation Mondiale du Commerce.wto.org 

• OMD Organisation Mondiale des Douanes.wcoomd.org/ie/fr/fr.html 

• UBI France Agence frangaise pour le developpement 

international des entreprises (ex. CFCE) .ubifrance.fr 




















Partie 



La communication 
commerciale 


Etudier un marche, fabriquer un produit et le distribuer sont des etapes indis- 
pensables. Mais compter sur le bouche a oreille pour faire connaitre le produit 
aux consommateurs potentiels ne suffit pas dans la plupart des cas. 11 faut 
contacter ces consommateurs en utilisant les medias (television, radio, presse, 
affichage, cinema) ou d’autres canaux de communication, dits « hors medias » 
(promotion des ventes, relations publiques, marketing direct...). 

Le message destine a inciter les consommateurs a acheter le produit doit 
etre etudie dans ses moindres details, en utilisant les techniques de creation 
publicitaire. 

Tout cela va permettre, dans le cadre d’un plan de communication, de faire 
connaitre un produit aux consommateurs. 




Chapitre 


sur la communication 



Definition 


La communication est I’ensemble de toutes les informations, messages et signaux de 
toute nature que I’entreprise decide d’emettre volontairement en direction de publics 
choisis ou publics-cibles (d’apres Lendrevie J. Levy J. et Lindon D. - Mercator, 8' ed., 
Dunod 2006). 


B 


Classification de la communication 


De nos jours, la communication est devenue un outil indispensable pour tout 
organisme (entreprise, association, collectivite territoriale...). Elle prend des 
formes differentes en fonction des buts poursuivis et des « medias » utilises. 
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Communication commerciale 

ET COMMUNICATION CORPORATE (iNSTITUTIONNELLE) 

La distinction s’effectue au niveau des buts poursuivis par les organismes utili- 
sant la communication. 


Types 

de communication 

Description 

Communication 

commerciale 

• Buts : promouvoir des marques, des produits ou des services afin 
de les vendre. 

• Cibles : acheteurs actuels ou potentiels, prescripteurs. 

• Outils utilises : produit (emballage, design, etiquette), publicity, 
promotion des ventes, marketing direct; a un degre moindre : rela¬ 
tions publiques, parrainage, mecenat. 

exemples : 

campagnes de publicity pour les operateurs tdldphoniques, opera¬ 
tions de parrainage sportif. 

Communication 

corporate 

• Buts : faire connaitre une entreprise (ou toute organisation : asso¬ 
ciation, collectivite...), son image. 

• Cibles : collectivites, pouvoirs publics, monde financier, public. 

• Outils utilises : publicity, relations publiques, parrainage, mece¬ 
nat, design... 

exemples : 

- Campagne de I’Etat pour I’inscription sur les listes electorates, 

- campagne d’EDF « Nos engagements pour un d^veloppement 
durable », 

- campagne de France T6tecom « Notre raison d’innover, c'est 
vous ». 


La communication corporate prend une place de plus en plus importante. Apres 
de nombreuses annees pendant lesquelles les entreprises ont axe leur commu¬ 
nication principalement sur leurs produits ou services, on observe une evolu¬ 
tion en faveur d’une communication basee sur l’entreprise, ses qualites, son 
image. 
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2 

Communication medias et communication hors medias 

La distinction se fait uniquement au niveau des vehicules de la communi¬ 
cation. 


Types 

de communication 

Definitions 

Donnees chiffrees 

Communication 

medias 

• Vehicules de communication : les 5 madias traditionnels (presse, 
television, radio, affichage, cinema publicitaire), auxquels I’lREP 
(Institut de Recherches et d'Etudes Publicitaires) ajoute desor- 
mais Internet et les annuaires (imprintes et Internet) 

• La communication medias reptesentait en France 39,94 % des 
depenses de communication en 2006. 

Communication 
hors medias 

• Vehicules de communication : promotion des ventes, relations 
publiques, parrainage, mecenat, marketing direct, PLV... 

• La communication hors medias reptesentait en France 60,06 % des 
depenses de communication en 2006 . 


Depuis quelques annees, la communication de masse (qui utilise les « mass 
medias ») est en declin. 11 est de plus en plus difficile de toucher un vaste public 
par une campagne publicitaire de masse. Le hors medias a pris une place pre- 
ponderante dans le paysage de la communication en France (en 1988, la repar¬ 
tition etait egale entre communication medias et hors medias). L’avenement 
du marketing one to one et du marketing relationnel (voir le chapitre intitule 
« Marketing relationnel et gestion de la relation client »), a l’oppose du marke¬ 
ting de masse, a entraine une augmentation importante des depenses en 
communication hors medias. La gestion de la relation client, qui a pris une 
importance significative par rapport a la prospection de nouveaux clients, 
entraine le developpement d’outils hors medias destines a fideliser les clients 
des entreprises. 


Politique et strategic de communication 

La politique de communication permet d’etablir les objectifs de communica¬ 
tion de l’entreprise. Ces objectifs sont transformes en actions de communica¬ 
tion par l’intermediaire de la strategie de communication. 

La strategie permet de determiner : 

- la cible que l’on veut atteindre, 
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- comment l’atteindre. 

Elle permet de determiner le bon mix publicite pour la bonne cible. 


D 


Les deux grands types de strategic 
de communication 

1 

La strategie « push » 

Elle a pour but de « pousser » le produit vers les distributeurs et les consom- 
mateurs, au moyen de la force de vente ou d’actions promotionnelles menees 
par le producteur ou le distributeur. 

EXEMPLES : 

- assurer une pression plus forte de la force de vente aupres des distributeurs, en leur pro- 
posantdes avantages financiers (ristournes, remises quantitatives..), 

- distribution d’£chantillons dans les gares SNCF de la region parisienne lors de la sortie 
d’Actimel (Danone), 

- mise en avant d’un produit dans un point de vente (tete de gondole). 


2 

La STRATEGIE « PULL n 

Elle a pour but de « tirer » (to pull en anglais) les consommateurs vers le point 
de vente et le produit au moyen d’une campagne publicitaire. 

EXEMPLES : 

I - campagne d’affichage lors de la sortie d’un nouveau modele automobile, 

| - campagne d’affichage lors de la sortie d’un nouveau film. 


E 


Le budget de communication 

La strategie utilisee depend etroitement du budget disponible pour l’ope- 
ration de communication envisagee. 

Le budget de communication d’une entreprise peut etre determine de plusieurs 
fagons : 

• en calculant un pourcentage du chiffre d’affaires realise ou prevu, 
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• en reevaluant le budget de communication de l’annee precedente, 

• en fixant un budget equivalent aux budgets de communication des entre- 
prises concurrentes, 

• en fixant une somme en fonction de ce que Ton peut depenser au moment 
de la decision. 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activite 

• IREP 1 nstitut de Recherches et d’Etudes Publicitaires. 

Adresse du site 

irep.asso.fr 





Chapitre 


La communication 
medias 



Definition et role 


« La publicite est une communication de masse qui est partisane. En ce sens, elle ne 
peut pas £tre confondue avec de (’information, au sens strict. 

Adaptee aux economies de marche, outil de concurrence, la publicite n’est pas pour 
autant exclusivement marchande et elle peut defendre des institutions, des causes 
sociales ou politiques. 

Elle peut beaucoup mais elle ne sait pas faire de miracle. On recourt a elle de faqon tr£s 
variable selon les secteurs, la conjoncture, les saisons. 

Tous les medias peuvent I’interesser et elle les interesse tous » (J. Lendrevie, A. de 
Baynast, Pubhcitor , 6' dd., 2004). 


Pour l’annonceur, la publicite a pour but de faire connaitre son « produit » (au 
sens large) et d’en creer la demande aupres d’eventuels « consommateurs ». Le 
processus qui, chez le consommateur, transforme l’information publicitaire en 
acte d’achat est complexe : il n’est bien sur ni systematique ni immediat. Les 
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qualites de seduction, de persuasion et la repetition du message publicitaire 
sont faites pour declencher, a terme, un comportement d’achat. 


Notions de support et de media 
1 

Support 

Un support est un vehicule de publicite. 

EXEMPLES : 

Le Nouvel Observateur, Europe l, France 2... 


2 

Media 

Un media est un ensemble de supports de meme nature. 

EXEMPLE : 

Le media television regroupe en France les chaines hertziennes (TFi, France2, France3...), les 
chaines accessibles par la TNT (Direct8, France^ Frances...), P ar le cable ou une antenne para- 
bolique (Eurosport, Planete, Paris Premiere...). 


Les differents medias 

On distingue cinq grands medias traditionnels : 

- la presse, 

- la television, 

- la publicite exterieure, 

- la radio, 

- le cinema. 

Au sens strict, Internet constitue un media, puisqu'il regroupe un ensemble de 
supports de meme nature (tous les sites qui accueillent de la publicite sous 
forme de bannieres). 11 est desormais classe parmi les medias par 1 ’IREP, au 
meme titre que les annuaires (imprimes ou sur Internet). 

1 

La presse 

Elle representait 41,7 % des recettes publicitaires en France en 2006 (source 
IREP). Sa part de marche par rapport aux autres medias est en baisse depuis 
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de nombreuses annees (56 % en 1990), mais elle est remontee en 1999 
(47,2 % en 1998). Cette baisse sensible s’est effectuee au profit du media 
television. 

Le media presse comprend quatre grands domaines : la presse quotidienne 
nationale (PQN), la presse quotidienne regionale (PQR), la presse periodique et 
la presse gratuite. 


Media Presse 

Caracteristiques 

Exemples de supports 

Presse 
quotidienne 
nationale (PQN) 

Elle regroupe une dizaine de titres parais- 
sant quotidiennement sur tout le terri- 
toire national (mais la grande majorite 
des ventes est effectuee a Paris). Elle 
representait 3,1 % des recettes publici- 
taires en France en 2006 (source IREP). 

Le Monde, Le Figaro, 

Les Echos, L’Equipe... 

Presse 
quotidienne 
regionale (PQR) 

Elle regroupe tous les journaux regionaux 
(plusieurs dizaines). Elle est tres selective 
au niveau de la localisation geogra- 
phique. Les journaux regionaux bdnefi- 
cient d’une grande notoridte dans leur 
region et constituent un mddia tres puis¬ 
sant. Elle representait 9,3 % des recettes 
publicitaires en France en 2006 (source 
IREP). 

Ouest-France (premier 
quotidien fran^ais), 

Le Telegramme, 

Le Progres, Nice-Matin... 

Presse 

periodique 

Elle regroupe les magazines (econo- 
miques, sportifs, automobiles, scienti- 
fiques, informatiques...), la presse femi¬ 
nine, la presse television et les hebdo- 
madaires rdgionaux. La sdlectivite est 
grande en fonction de la speciality (infor- 
matique, automobile...). Elle representait 
19,2 % des recettes publicitaires en 
France en 2006 (source IREP). 

Magazines: Capital, 
L’Essentiel du 

Management, 

L’Automobile, Sciences 
et Vie... 

Presse feminine : Elle, 

Marie Claire, Femme 
actuelle... 

Presse television : 

Tdle 7 jours, Telerama... 

Presse gratuite 

Elle regroupe les supports gratuits essen- 
tiellement constitues de petites annonces 
et d'annonces publicitaires. Elle repre¬ 
sente plusieurs centaines de titres, une 
diffusion globale de plus de 40 millions 
d’exemplaires, et 10,1 % des recettes 
publicitaires en France en 2006 (source 
IREP). 

ParuVendu, Le 22, 

Top affaire... 
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2 

La television 

Elle representait 29,1 % des recettes publicitaires en France en 2006 (source 
IREP). Pour affiner ces chiffres, il est interessant de noter la repartition entre 
les ecrans publicitaires proprement dits (27,45 %) e t le sponsoring televisuel 
(1,7 %). La part de marche globale du media television etait en progression 
constante jusqu’en 1998 (33,9 %). Cette hausse a ete la resultante de l’explosion 
du nombre de chaines cablees et satellites. Pour ce qui est des chaines hert- 
ziennes, l’arrivee de la TNT a egalement augmente sensiblement le nombre de 
supports disponibles (10 nouvelles chaines). 

De plus, les decrets du T r et du 7 octobre 2003 ont progressivement ouvert 
le media televisuel aux secteurs qui en etaient jusqu’alors prives : la distribu¬ 
tion, la presse et les livres (voir la partie « Publicity et legislation » a la fin de ce 
chapitre). 


Part d'audience en a /a des principales chaines de television 
[periode de juillet 2007 ] 


Chaines de television 


Part d’audience 

TFi 


28,5 

France 2 


18,6 

France 3 


11,2 

Canal + 



Arte 


i,6 

France 5 


3,5 

M6 


10,2 

W9 


3,1 

TMC 


3,1 

Gull 


3,1 

NTi 


1.9 

Europe 2 TV 


1.9 

Arte 


1,6 

NRJ 12 


1,6 

France 4 


1.4 

BFM TV 


1,0 

Direct 8 


0,9 

i Tele 


0,8 


Source : Mediametrie. 


La selectivity du media television est fonction des chaines (par exemple, M6 
touche plus particulierement les jeunes), des emissions et des horaires (les 
messages publicitaires sont par exemple differents a la mi-temps d’un match 
de football et pendant la coupure du film sur TFi le dimanche soir). 
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La publicite exterieure 

Elle representait 9,4 % des recettes publicitaires en France en 2006 (source 

IREP). 

Elle comprend differentes formes : 

- I’affichage, qui regroupe : 

• les panneaux (eclaires ou non) 4 x 3 (4 metres par 3 metres), geres par des 
societes comme Avenir ou Dauphin, 

• les nouveaux panneaux (eclaires ou non) format 16/9' geres par la societe 
More Group, 

• les panneaux situes sur le mobilier urbain, geres par la societe JCDecaux 
(panneaux deroulants eclaires, abribus, dos de plans...), 

• l’affichage mobile, gere par des societes comme Mobil’Affiche..., 

- la publicite situe'e sur les moyens de transport (metro, autobus, train, taxis...), 
geree par des societes comme France Bus ou Metrobus, 

- la publicite lumineuse (enseignes lumineuses sur les immeubles). 

La publicite exterieure est un media relativement selectif par la situation des 

panneaux. 


4 

La radio 

Le media radio representait 7 % des recettes publicitaires en France en 2006 
(source IREP). 11 regroupe les supports suivants : 

• Les radios nationales, qui n’acceptent que les publicites collectives (France 
Inter, France Infos, France Culture, France Musique...); 

• Les radios dites peripheriques (Europe 1, RTL, RMC, Sud Radio); 

• Les radios localesprivees (RLP), qui diffusent exclusivement en FM (Europe 2, 
Fun Radio, NR), RFM, Skyrock...). 

Sa selectivite est fonction de l’heure. 

La « consommation » de radio est importante et toujours en evolution. L’arrivee 
des radios locales privees a dynamise le marche. 

La selectivite et le cout du media radio sont fonction de l’heure. 
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Audience Cen d /dD des principales stations 
de radio Clundi-vendredi, de 5h a 24h] 
Cavril-juin 200"7D 


Stations de radio 

Audience cumulee (*) 

Part d'audience (*) 

RTL 

13,3 

13,3 

NRJ 

11,6 

6,6 

France Inter 

10,0 

8,2 

France Info 

93 

3,9 

Europe 1 

8,9 

7,9 

Skyrock 

8,0 

4,3 

Nostalgie 

7,6 

5 ,i 

Fun Radio 

7,4 

4,2 

France Bleu 

6,6 

5 ,i 

RMC 

6,1 

4,9 

Europe 2 

6,0 

3,2 

Chdrie FM 

5 ,i 

3,3 


(*) Audience cumul^e : pourcentage de personnes ayant 6coute au moins une fois dans la jour- 
nee (5 h-24 h). 

Part d’audience (part de march6) : part que repr^sente le volume d’ecoute d'une station dans le 
volume d’^coute global du media radio. 

(Source : Enquete 126000 MEDIAMETRIE / avril-juin 2007) 


5 

Le cinema 

II ne representait plus que 0,7 % des recettes publicitaires en France en 2006 
(source IREP). 11 est tres selectif (geographiquement et par rapport aux classes 
sociales). 11 offre une qualite exceptionnelle (image, grandeur de l’ecran, son). 
Son impact est tres fort mais son cout est assez eleve par rapport au nombre de 
spectateurs. 


Exemples de tarifs publicitaires 

(source : Tarif Media {@}) 
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Media presse (PQN): Liberation 


Tanif HT au 1 er janvien 200"7, en € 



Tarif noir 

Tarif quadri* 

Tarifs degressifs et remises 

• Page l 



• Degressifs de volume (sur CA brut) : 

Pave 

12 200 

12 200 

7500 € k 15 000 €, 1 %, 

Bandeau 

14 900 

14900 

15 ooi € k 30 000 €, 2 %, 

30 001 € a 50 000 €, 3 %, 

• Pages interieures 



50 ooi € k 75 000 €, 4 %, 

Double page centrale 

51 900 

70 900 

75 ooi € k too 000 €, 5 %, 

Double 1/2 page centrale 

27 500 

37 500 

100 ooi € k 150 000 €, 6 %, 

150 ooi € a 200 000 €, 7 %, 

• Pages 5 et 7 



200 001 € k 250 000 €, 8 %, 

Page 

52 900 

52 900 

250 001 € a 300 000 €, 9 %, 

1/2 page 

28 TOO 

28 TOO 

300 001 € a 350 000 €, 10 %, 

350 001 € a 400 000 €, 12 %, 

> 400 000 € et +, A fixer 




• Remise professionnelle 115% 


* quadri = quadrichromie, impression en quatre couleurs de base : cyan, magenta, jaune et noir. 


2 

Media presse (PQR): Le Telegramme 


Tanif HT au 1 en janvien 200"7, en € 
[Pages toutes editions] 



Tarif noir 

Tarif quadri 

Du lundi au vendredi 



Page 

36 302 

45 377 

1/2 page 

16 802 

21 002 

1/4 page 

10 466 

13 082 

Samedi et dimanche 



Page 

43 542 

54 428 

1/2 page 

20 I53 

25191 

1/4 page 

12313 

15392 
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3 

Media television : Canal + 


Tanif HT du 1 er septembre au 1 B septembre 200"7, en € 
Base : spot de 30 secondes Ccategonie AD 


Ecrans 

Lundi 

Mardi 

Mercredi 

jeudi 

Vendredi 

Samedi 

Dimanche 

07 h 39 
07^59 
o8h24 

12 h 09 

— 

— 

— 

— 

— 

600 

600 

I2h39 

I2h40 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

5000 

13 h 00 

— 

— 

— 

— 

— 

4400 

5200 

13 h 10 

2100 

1 500 

1 500 

1 500 

1 500 

— 

— 

131-115 

13 h 29 

13 h30 

T3 h 39 
131-145 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

5400 

— 

— 

— 

— 

— 

4300 

9800 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

moo 

i4hoo 

1 OOO 

1 500 

— 

1 300 

1 OOO 

3300 

9200 

i 4 ho 4 

— 

— 

1 500 

— 

— 

— 

— 

14 hog 

14 b 49 
15I103 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

1 200 

— 

i5ho6 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

1800 

18 h 20 

300 

300 

300 

300 

300 

— 

— 

i8h40 

i8h49 

19 h 00 

1800 

1 200 

1 200 

1 200 

1 200 

— 

— 

5000 

3 000 

3 000 

3 000 

3 000 

— 

— 

19 h 31 

igh 49 

20 hoi 

5000 

4100 

4100 

4100 

4100 

1600 

2700 

14500 

11 700 

11 700 

11 700 

11 700 

— 

— 

2oho9 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

20 h 10 
2ohi9 

20 h 20 
2oh2g 
2oh3i 

13 200 

10800 

10800 

10800 

10800 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

4300 

12 600 

10 200 

8200 

8200 

8200 

8200 

— 

— 

20I142 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

6 600 

2oh45 

— 

— 

— 

— 

— 

7200 

— 

2oh49 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

— 

2oh5Q 

13100 

7600 

7600 

13100 

7600 

6400 

— 

• Bareme de calcul des couts par 

rapport aux dur£es : 3 s, 25 %; 8 s, 41 %; to s, 46 %; 15 s, 

63 %; 20 s, 79 %; 30 s, 100 %. 






EXEMPLE 








le cout d’un message de 3 secondes corres 

pond a 25 % du prix de base 


1 (600 x 25 % = 150 €). 






• Tarifs degressifs de 

volume (jusqu’a 15 %) 

- Tarifs degressifs saisonniers (jusqu’a 20 %) 

• Abattements : campagnes collectives : jusqu’a 30 %; campagnes d’information gouver- 

nementa 

e : 30 % ; editions musicales, video et litteraires 

: 35 % 



• Remise professionnelle : 15 % 
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4 

Media affichage : Avenir 


Exemples de neseaux nationaux 
Tarif HT au 1 en janvien 2007', en € 


Reseaux 

Description 

Ravir 

Zone geographique : 55 agglomerations 

Nombre d’habitants : plus de iooooo 

Emplacements: 2500 panneaux 

Type de support: £claire, solo 

Format: 8 et 12 m 2 

Jour de depart: mercredi 

Duree: 7 jours 

Tarif: 1 075 000 € 

Empir 

Zone geographique : 55 agglomerations 

Nombre d’habitants : plus de iooooo 

Emplacements: 4800 panneaux 

Type de support: normal 

Format: 8 et 12 m 2 

Jour de depart: mardi 

Duree: 7 jours 

Tarif: 1 644000 € 

Grand angle 

Zone geographique : 4 agglomerations 

Nombre d’habitants : plus de ioooo 

Emplacements: 332 panneaux 

Type de support: £claire, solo 

Format :12 m 2 

Jour de depart: mardi 

Duree: 7 jours 

Tarif: 406 000 € 


5 

Media radio : NRJ 


Tarif HT au 1 en janvien 200*4, en € 
Base : spot de 30 secondes 


Tranche 

horaire 

Lundi 

Mardi 

Mercredi 

Jeudi 

Vendredi 

Samedi 

Dimanche 

oi:oo - 05:00 

380 

380 

510 

510 

510 

530 

350 

05:00 - 06:00 

380 

380 

510 

51 ° 

510 

53 ° 

350 

06:00- 07:00 

3470 

3470 

4690 

4690 

4690 

530 

480 

07:00- 08:00 

7270 

7270 

10180 

10180 

10180 

2100 

870 
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Tranche 

horaire 

Lundi 

Mardi 

Mercredi 

Jeudi 

Vendredi 

Samedi 

Dimanche 

08:00 -09:00 

7270 

7270 

10180 

10180 

10180 

3230 

2180 

09:00 - lOIOO 

5440 

5440 

7620 

7620 

7620 

5010 

2180 

10:00 - li:00 

5440 

5440 

7620 

7620 

7620 

5010 

3470 

ll:00 - 12:00 

5440 

5440 

7620 

7620 

7620 

6060 

3470 

12:00 - 13:00 

4140 

4HO 

5790 

5790 

579° 

3880 

3470 

13:00 - 1^00 

3060 

3060 

4290 

4290 

4290 

2260 

2420 

14:00 - 15:00 

4000 

4000 

3600 

5600 

5600 

4770 

2420 

13:00 -16:00 

4000 

4000 

5600 

5600 

5600 

4770 

2420 

16:00 -17:00 

4470 

4470 

6250 

6250 

6250 

3960 

2420 

17:00-18:00 

4470 

4470 

6250 

6250 

6250 

3960 

2420 

18:00 -19:00 

3420 

3420 

4780 

4780 

4780 

2830 

1660 

19:00 - 20:00 

1750 

1750 

2460 

2460 

2460 

2260 

1660 

20:00 - 21:00 

1160 

1160 

1560 

1560 

1560 

1210 

53° 

21:00 - 22:00 

1160 

1160 

1560 

1560 

1560 

1050 

530 

22:00 - 23:00 

790 

790 

1070 

1070 

1070 

630 

530 

23:00 - 24:00 

790 

790 

1070 

1070 

1070 

630 

530 


Bareme de calcul des couts par rapport aux durees : 5 s, 50 %; 10 s, 65 %; 15 s, 75 %; 20 s, 

85 %; 30 s, 100 %; 35 s, 120 %; 40 s, 130 %; 45 s, 140 % 

EXEMPLE : 

le cout d'ur message de 5 secondes correspond & 50 % du prix de base 
(530 € x 50 % = 265 €). 


G 

Media cinema : MediaVision 


Tarif HT au 1 en janvien 20D7 7 , en € 
Base : spot de 3D secondes 


Produits 

Tarif 1 semaine 

Nombre de salles 

Vision Capitale 

55 0 00 

380 

Vision Initiale 

147200 

1450 

Bareme de calcul des couts par rapport aux durees : 15 s, 61 %; 16 s, 65 %; 20 s, 77 %; 

22 s, 84 %; 25 s, 91 %; 27 s, 98 %; 30 s, 100 %; 45 s, 150 %; 50 s, 166 %; 60 s, 200 %. 

EXEMPLE : 



le cout d’un message de 15 secondes correspond a 61 % du 
(55000 € x 61 % = 33 550 €). 

arix de base 
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— La communication commercials 


Le choix des medias et des supports, le plan medias 

1 

Le choix des medias 

II faut proceder par etapes. 

• Eliminer les medias legalement interdits (par exemple, pas de distribution a 
la television). 

• Eliminer les medias impossibles (pas de demonstration possible avec le 
media radio, pas de son avec la presse ou l’affichage, delais trop longs avec 
l’affichage...). 

• Choisir un media qui permet d’atteindre la cible (ne pas choisir la presse quo- 
tidienne pour toucher les jeunes)... 


2 

Le choix des sdpports 

• L’audience : c’est l’ensemble des lecteurs (ou auditeurs, telespectateurs...) 
d’un support. 

Elle est mesuree par des organismes exterieurs aux supports (Mediametrie 
{@}, Affimetrie {@}...) et coordonnee par le CESP{@} (Centre d’Etude des 
Supports de Publicite), association interprofessionnelle qui regroupe l’en¬ 
semble des acteurs du marche publicitaire concernes par l’etude de l’audience 
des medias : annonceurs, agences et conseils medias, centrales d’achat d’es- 
pace, medias et regies publicitaires. 

Cette mesure d’audience existe desormais pour tous les medias (presse, radio, 
television, affichage, cinema), ainsi que pour les ISA (imprimes sans adresse), 
internet... (voir la partie consacree aux panels d’audience dans le chapitre inti¬ 
tule « L’etude quantitative (2) : les autres types d’enquete », page 75). 

• La duplication : c’est l’ensemble des personnes qui appartiennent a l’audience 
de deux supports. 

Audience Cible visee Audience Audience 




Audience utile 


Duplication 
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• L’ODV (Occasion De Voir) ou ODE (Occasion D’Entendre) : c’est le contact 
entre une personne appartenant a l’audience d’un support et le message publi- 
citaire. Plus le nombre d’ODV est important, plus le message a de chance d’etre 
effectivement pergu. 

Le choix d’un support est une sorte de mix entre les audiences des differents 
supports, leurs qualites, les phenomenes de duplication et le budget disponible, 
le meilleur mix devant permettre d’optimiser le nombre d’ODV (ou d’ODE) et 
d’assurer la plus grande couverture possible de la cible. 

Le plan medias (media planning) est le document (tableau) permettant la repar¬ 
tition des messages entre les medias et supports choisis, et fixant les periodes 
de passage pour chaque support. 



Les acteurs du marche publicitaire 

• Les annonceurs: ce sont des personnes morales ou physiques qui desirent pro- 
mouvoir un produit ou un service au moyen de la publicite. 

• Les agences de publicite : ce sont les entreprises qui creent les messages publi- 
citaires et con^oivent les campagnes de communication. Elies peuvent egale- 
ment acheter les espaces publicitaires aux regies. 

EXEMPLES : 

Publicis, Young et Rubicam, Euro RSCC, TBWA, Mac Cann... 

• Les regies : entreprises qui vendent aux annonceurs ou aux agences de publi¬ 
cite les espaces des supports pour lesquels elles travaillent. 

EXEMPLES : 

Havas, France Espace... 

• Les centrales d’achat d’espace : elles vendent directement aux annonceurs les 
espaces des supports pour lesquels elles travaillent. Elles permettent ainsi a un 
annonceur possedant son propre service publicite d’acheter directement des 
espaces sans passer par une agence. 


G 


Nouueaux supports 

Regulierement, des publicitaires ingenieux inventent de nouveaux supports de 
communication. Apres l’echec de la publicite sur les pieces de io F, la carte tele- 
phonique et le chariot de grande surface se sont desormais imposes comme des 
supports a part entiere. D’autres apparaissent a leur tour et commencent a 
seduire les annonceurs : 
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- le sol des grandes surfaces, qui constitue un relais ideal (sur le lieu de vente) des 
communications publicitaires medias et permet de communiquer sur des 
operations principalement promotionnelles. Les groupes de grande distri¬ 
bution commencent a tirer parti financierement de ce nouveau support de 
communication. Ainsi, Media Cosmos, la regie publicitaire interne au 
groupe Casino, a institutionnalise la vente de l’espace au sol. Une « affiche » 
au sol dans les 102 hypermarches Geant pendant une semaine coute environ 
30 500 € (d’apres LSA, n° 1620, 4 mars 1999), 

- les adhesifs sur vehicules (taxis, bus, semi-remorques, voitures de particulier 
en leasing). 


H 


Publicite et legislation 

Loi Royer (1973) 

Reglementation de la publicite mensongere. 

Loi Evin (1991) 

- Interdiction de toute publicite directe ou indirecte (ainsi que des operations 
de parrainage) pour le tabac et les produits assimiles, 

- reglementation des publicites pour les alcools : sont autorisees uniquement 
les publicites dans la presse ecrite (a l’exclusion des revues pour les jeunes), 
a la radio (dans des tranches horaires specifiques) et sous forme d’affiches 
(a l’interieur des lieux de vente specialises). 

Loi Neiertz (1992) 

Autorisation de la publicite comparative au i er janvier 1992, mais avec des 
conditions d’application tres restrictives qui la rendent tres difficile a utiliser. 
Pour etre licite, une publicite comparative doit etre « objective, loyale et vraie ». 
De plus, l’annonceur doit prevenir le concurrent cite dans sa publicite. 

Le texte de loi est sujet a interpretation et la jurisprudence est relativement 
importante et divisee. 

Loi Sapin (1993) 

- L’achat d’espace publicitaire se fait desormais dans la transparence, avec un 
tarif connu de tous les intervenants : le support (de presse, de radio...) envoie 
desormais directement la facture a l’annonceur. 

Auparavant, les agences de publicite (qui tres souvent achetent l’espace pour les 
annonceurs) recevaient des supports une commission (et parfois une surcom- 
mission). Ces remises n’etaient pas toujours deduites (ou partiellement) du 
montant que les agences de publicite refacturaient aux annonceurs. Ce systeme 
induisait des tensions et enlevait toute transparence aux tarifs. 
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- L’agence de publicity agit desormais en tant que mandataire de l’annonceur 
(elle agissait auparavant en tant que commissionnaire). 

Loi Trautmann (2000) 

La publicite sur la television publique est ramenee de 12 minutes a 8 minutes 
par heure en 2001. De plus, France 2, France 3 et La Cinquieme sont regrou- 
pees en une seule entite, sous la direction d’un seul President elu pour cinq ans 
(au lieu de trois auparavant). 

Decret du Conseil d’Etat du 3 juillet 2000 

II a desavoue le communique du CSA (Conseil Superieur de l’Audiovisuel {@}) du 
22 fevrier 2000 autorisant les secteurs de l’edition, de la presse, du cinema et de la 
distribution (tous interdits de publicite televisuelle) a faire la publicite de leurs sites 
Internet a la television. 

Decret du 23 aout 2001 

II assouplit les modalites de la publicite comparative : la comparaison peut 
desormais porter sur les prix, et les annonceurs ne sont plus tenus de commu- 
niquer, avant diffusion, leur publicite au concurrent cite. En revanche, la publi¬ 
cite comparative ne doit pas etre trompeuse mais loyale et doit porter sur une 
ou plusieurs caracteristiques essentielles et pertinentes du produit ou service. 

Decret du 7 octobre 2003 

II autorise sous certaines conditions aux grandes surfaces, a la presse et a l’edi- 
tion litteraire l’acces a la publicite televisee. Les ecrans publicitaires concernant 
Fedition se limitent encore aux chaines de television du cable et du satellite tan- 
dis que la presse et la distribution peuvent avoir acces a la publicite sur toutes 
les chaines depuis respectivement le i" janvier 2004 et le 1" janvier 2007. Pour 
la distribution, seuls les messages d’ordre institutionnel sont pour l’ins- 
tant autorises. La publicite pour les « operations commerciales de promotion » 
reste proscrite. Ce decret a ete precise par des recommandations du CSA 
(19 decembre 2003). 

□uelques sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• AA The Advertising Association adassoc.org.uk 

• AACC Association des Agences Conseils 

en Communication.aacc.fr 

• Affimetrie Mesure d'audience de la publicite exterieure affimetrie.fr 

• ANAe Association Nationale des Agences d’Evenements anae.org 

• APPM Association pour la Promotion de la Presse 

Magazine. pressemagazine.com 

• Avenir Affichage grand format (groupe JCDecaux) .avenir.fr 

• Cl! News Revue .cbnews.fr 

• CDA Club des Directeurs Artistiques.clubdesad.com 

• CESP Centre d’Etude des Supports de Publicite.cesp.org 
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SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• Clear Chanel Society d'affichage .dauphin- 

affichage.com 

• ComScore Media Metrix Mesure d'audience sur internet .comscore.com 

• CSA Conseil Superieur de I’Audiovisuel .csa.fr 

• Dauphin Sociite d'afficbage .dauphin- 

affichage.com 

• Diffusion Controle Association pour le controle de la 

diffusion des medias .ojd.com 

• EDI Publicity EDI dans le domaine de I'achat 

publicitaire .edipublicite.com 

• EMRO European Media Research Organisation.emro.org 

• FNPS Federation Nationale de la Presse 

d’information Specia isee. fnps.fr 

• France Tdldvisions Publicity Rigie publicitaire 

de France television .ftv-publicite.fr 

• IAA International Advertising Association iaaglobal.org 

• IAB France Internet Advertising Bureau France 
Association ayant pour but defavoriser le d^veloppement 

de I'lnternet en tant que support publicitaire en France . iabfrance.com 

• Info Presse Portail du marketing, de la publicity 

et des communications .www2.infopresse.com 

• IREP Institut de Recherches et d'Etudes Publicitaires irep.asso.fr 

• L’evenementiel Presse de la communication 

par I'evenement .evenementiel.fr 

• Media Marketing Revue mm.be 

• Mediametrie Institut de mesure d'audience des medias .mediametrie.fr 

• Media-Poche Tarifs publicitaires .media-poche.com 

• Nielsen media Research Etudes sur les medias nielsenmedia.com 

• Offre media Tarifs publicitaires .offremedia.com 

• P.Q.R. Actualite de la presse quotidienne rdgionale pqr.org 

• Presspace Syndicat National de la Publicity Presse presspace.com 

• SNPTV Syndicat National de la Publicity Televisee.snptv.org 

• SPQR Syndicat de la Presse Quotidienne Regionale.spqr.fr 

• Strategies Revue .strategies.fr 

• Tarif Medias Revue .tarifmedia.com 

• Top Com Portail du management 

et de la communication .topcom.fr 

• UCAD Musee de la publicity .museedelapub.org 

• UDA Union des Annonceurs.uda.fr 

• UER Union Europeenne de Radio-Television 

(en anglais EBU, European Broadcasting Union).ebu.ch 

• Universite d'Austin Departement publicity 

de I'universite dAustin au Texas http://advertising. 

utexas.edu 



































Chapitre 



La creativite en matiere publicitaire existe, mais elle est encadree par des pro¬ 
cedures et des methodes de travail strictes et rigoureuses. C’est uniquement 
dans ce cadre rigide que les creatifs pourront s’exprimer. La demarche de crea¬ 
tion publicitaire comprend differentes reunions (appelees briefings) : le briefing 
annonceur, le briefing creatif et la presentation au client. 



Les differents briefings 

La creation publicitaire reunit trois parties differentes : l’annonceur, les 
commerciaux en charge de ce budget dans l’agence et les creatifs. 


Annonceur 
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Ces trois parties sont indispensables dans le processus de creation publicitaire : 
Vannonceur, pour poser le probleme en amont, les commerciaux en charge du 
budget de l’annonceur dans l’agence, qui constituent l’interface entre annon- 
ceurs et creatifs et qui pilotent le travail au sein de l’agence, et les creatifs, qui, 
en fonction des pistes de travail proposees, concretised le tout en un message 
publicitaire. Differentes reunions ponctuent rituellement le travail de creation 
publicitaire. Elies sont presentees dans le schema ci-dessous et detaillees 
ci-apres. 



1 

Le briefing annonceur 

C’est la premiere reunion, mais elle est tres importante. Elle reunit les respon- 
sables de l’entreprise et les commerciaux en charge de ce budget au sein de 
l’agence. L’annonceur expose le probleme qui motive son besoin de communi¬ 
cation, et presente ses objectifs et ses contraintes (en terme de temps et de bud¬ 
get). Durant ce briefing, les commerciaux doivent essayer de decouvrir les 
reelles motivations de l’annonceur, et connaitre le plus d’elements possibles 
concernant l’entreprise, le produit, sa fabrication, sa marque, la strategie mar¬ 
keting de cette marque, son positionnement, sa distribution, les representa¬ 
tions des consommateurs, les attentes des clients, la concurrence, le position¬ 
nement publicitaire des concurrents... Tous ces points constituent autant 
d’elements qui permettent aux commerciaux de l’agence de bien cerner la 
demande de leur client et d’y repondre le plus parfaitement possible. 

L’ideal est que l’annonceur presente a l’agence un dossier redige comprenant 
tous ces elements. 
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Le briefing annonceur est souvent suivi d’une ou plusieurs autres petites 
reunions, pour preciser des elements restes flous et pour completer la connais- 
sance du dossier. 

A partir de la, une reflexion strategique est menee par les commerciaux pour 
lancer les grandes pistes de travail qui seront proposees aux creatifs. 

2 

Le briefing creatif 

II suit chronologiquement le briefing annonceur. C’est une reunion interne a 
l’agence (sans la presence de l’annonceur) qui regroupe les commerciaux et les 
creatifs choisis pour travailler sur ce dossier. Les commerciaux presentent aux 
creatifs le dossier (a partir du « brief» annonceur et des reflexions qui ont suivi) 
et proposent des pistes de reflexion. Le cadre de travail ainsi fixe est relative- 
ment strict et les creatifs doivent s’y conformer. 

Le briefing creatif est le point de depart de la reflexion creative. Les commer¬ 
ciaux l’utilisent pour « motiver »les creatifs sur le dossier, les ecouter, prendre 
en compte certaines de leurs idees et en refuser d’autres en fonction des 
contraintes dictees par le client (l’annonceur). 


3 

La presentation client 

Le travail de creation termine, (voir la partie suivante sur la copie-strategie), la 
presentation client est une reunion au cours de laquelle les commerciaux de 
l’agence presentent a l’annonceur les creations effectuees et le plan media cor- 
respondant. Plusieurs propositions differentes peuvent etre exposees au client, 
chacune etant argumentee et justifiee. La decision finale est toujours du ressort 
du client. 


B 


La copie-strategie Icopy-strategy) 

II existe plusieurs ecoles de creation publicitaire. Ces differentes approches 
entretiennent le debat et la polemique entre annonceurs et publicitaires et entre 
publicitaires « traditionalistes » et publicitaires « renovateurs ». 
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1 

La copie-strategie traditionnelle 

Creee au debut des annees i960 par les lessiviers (et notamment par Procter 
& Gamble), la copie strategie traditionnelle permet d’elaborer un message 
publicitaire en utilisant une demarche marketing. 

Elle est issue de la strategie marketing, c’est-a-dire de la connaissance par l’an- 
nonceur du marche, du produit, des produits concurrents. A partir de la, il est 
possible, en suivant cette methode, de construire un message publicitaire en 
suivant un plan en trois points. 

■ Determiner une promesse (ou un benefice-consommateur), c’est-a-dire ce 
qui va motiver les consommateurs a acheter le produit. 

EXEMPLE : 

« Coral garde la fratcheur du neuf & tous vos synthetiques ». 

■ Determiner une preuve qui va justifier la promesse (on parle aussi de 
determination des supports qui vont etre utilises pour conforter le benefice- 
consommateur) . 

EXEMPLE : 

demonstration du devenir d’une goutte d’eau ddposee successivement sur deux pieces de 
tissu synthdtique; I’une, lavee avec une lessive x, I'autre lavde avec Coral. 

■ Determiner un ton (une ambiance, un style), qui va eclairer le message. 

EXEMPLE : 

une menagdre vdrifie dans un miroir que son col est effectivement trds blanc. 

La copie strategie traditionnelle est basee essentiellement sur des elements 
quantitatifs, concrets et objectifs : le produit, le prix, la distribution. 

EXEMPLES : 

- Bonux (et son cadeau), 

- Mammouth (qui dcrasait les prix). 


2 

La copie-strategie creatiue 

Elle est nee avec la crise economique, a partir de 1973. Les elements de base de 
la copie strategie traditionnelle sont modifies par la crise et une demarche plus 
qualitative va apparaitre. 

Le plan en trois points de la copie strategie reste le meme, mais il est eclaire 
differemment par cette approche plus qualitative : 

- la promesse devient plus ahstraite (symbolique, purement psychologique, 
esthetique); 
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- la preuve, parfois plus moralisatrice ; 

- le ton, plus creatif, plus ouvert (humour, sensualite...). 

EXEMPLES 1 

I - les publicity Volkswagen, 

I - les publicity pour les collants Dim (liberty, beauty). 


3 

La star strategie de RSCG 
(Roux, Seguela, Caysac, Goudard) 

La rigidite (relative) de la copie strategie ne convient pas a tous les publicitaires. 
Certains, comme Jacques Seguela ou Bernard Roux au sein de l’agence RSCG, 
ont personnalise les marques, les ont « starifiees ». 

Comme une personne, une marque se caracterise par : 

• un physique, le produit lui-meme et son utilite (Fruidor et sa legerete), 

• un caractere, l’essence meme de la marque, sa nature profonde, ce qui fait 
qu’on l’aime (la robustesse des automobiles Volkswagen), 

• un style, qui complete la presentation et qui permet de s’en souvenir (le « fa 
decoiffe » de Citroen). 

La star strategie donne une personnalite exceptionnelle a la marque, avec pour 
chaque marque un mix de ces trois caracteristiques (physique, caractere, style) : 
l’apport de RSCG dans l’univers de la publicity, meme s’il est controversy par 
certains, a donne un souffle nouveau a la creation publicitaire. 

La copie strategie ou la star strategie donnent les grandes lignes du message 
publicitaire, mais le travail de realisation reste a faire. 

Une fois congu, le message doit etre teste avant sa diffusion sur les medias et 
supports choisis. 


c 


Les tests publicitaires 
1 

Les pre-tests 

Ils ont pour but de verifier : 

• la validite des elements du concept, de la copie strategie, 

• la comprehension du message, 

• I’adequation entre les objectifs initiaux et le message tel qu’il a ete realise. 
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2 

Les techniques utilisees 

Deux grands types de tests existent: 

■ Les tests quantitatifs : ils utilisent les methodes d’etude quantitative d’un 
marche (sondage a partir d’un questionnaire), destinees a controler la qualite 
des elements constituant le message et a tester sa perception et sa compre¬ 
hension ; 


■ Les tests qualitatifs : ils utilisent les methodes d’etude qualitative d’un 
marche (entretiens individuels ou de groupe), destinees a tester l’interet du 
message, sa credibilite... 


3 

Les outils utilises 

Ils sont nombreux et de qualite variable (difficulty de prouver l’efficacite d’un 
outil par rapport a un autre). 

■ folder test, pre-test qui consiste a inserer la publicite a tester dans une 
fausse revue (ou un faux ecran de publicite radio ou television), et de soumettre 
cette revue (ecran) a un echantillon de personnes. Les personnes sont ensuite 
interrogees pour connaitre le taux de memorisation, la comprehension... 


■ Le Split run test, variante du folder test consiste a inserer deux versions du 
meme message dans l’edition d’une revue (reellement vendue au public), 
chaque version etant presente dans la moitie des numeros mis en vente. 

La comparaison de la perception des messages est effectuee apres les interviews 
effectuees aupres d’un echantillon de lecteurs. 

■ Le tachytOSCOpe, qui permet de projeter sur un ecran un message 
(annonce presse, affiche) pendant un temps tres court (1/250' de seconde) et de 
repeter l’operation en abaissant la vitesse. Des interviews des personnes sou- 
mises a ce test permettent d’evaluer la qualite de la perception du message. 


■ Les methodes d’obseruation des yeux, a l’aide d’une camera enregistrant 
soit les mouvements oculaires soit la dilatation de la pupille de personnes regar¬ 
dant un message publicitaire. 
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Les post-tests 

Ils ont pour but de mesurer l’efficacite d’un message ou d’une campagne publi¬ 
citaire complete. 

Plusieurs outils ont ete mis au point. 

- Le day after recall, utilise pour les messages publicitaires televises, qui 
consiste a contacter par telephone un echantillon representatif. Un ques¬ 
tionnaire portant sur les ecrans publicitaires de la veille est administre a 
ces personnes. Des mesures de notoriete spontanee et assistee sont ainsi 
effectuees. 

- Les outils utilises par IPSOS, pour les cinq medias, a partir d’echantillons 
representatifs. 



Chapitre 


La communication 
hors medias 


La communication hors medias regroupe tous les moyens de communication 
n’appartenant pas aux cinq grands medias. Elle comprend : 

• la promotion des ventes, 

• les relations publiques traditionnelles, 

• la communication evenementielle, 

• le parrainage ( sponsoring ), 

• le mecenat, 

• le marketing direct. 
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La promotion des ventes 
1 

Definitions 

a. Approche classique 


La promotion des ventes a pour objectif de stimuler I’efficacite de la force de vente et 
des revendeurs et de susciter les achats des consommateurs au moyen d’operations, 
limitees dans le temps, permettant soit de diminuer le prix du produit, soit de modi¬ 
fier la valeur globale de I’offre en apportant un avantage substantiel. 


La promotion des ventes correspond a une strategic « push » (voir chapitre 
« Generalites sur la communication ») qui permet de pousser le produit vers le 
consommateur. 

Les actions promotionnelles sont toujours limitees dans le temps, au contraire 
des actions publicitaires qui sont parfois continues (pour les lessives par 
exemple). 

b. Approche moderne 

Depuis le debut des annees 1980, l’approche retenue pour definir la promotion 
des ventes est la suivante : la promotion se rapproche de la publicite en deve- 
nant « communication promotionnelle », c’est-a-dire que Ton utilise la promo¬ 
tion, en harmonie avec la publicite, pour batir l’image de marque d’un produit. 
La promotion devient qualitative et plus seulement quantitative (augmenter les 
ventes). 


2 

Les techniques de promotion des uentes 

On peut diviser la promotion en trois grandes parties, en fonction des cibles 
visees : 

■ La promotion destinee a la force de uente, qui correspond aux techniques 
de stimulation utilisees aupres des vendeurs (voir chapitre « La gestion de la 
force de vente »). 
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■ La promotion distributeurs, qui permet de modifier l’attitude des distri- 
buteurs envers un produit pour les inciter : 

- a acheter le produit (parfois meme a le Stocker), 

- a le vendre. 

■ La promotion consommateurs, qui permet: 

- de pousser un produit vers les consommateurs, 

- de le leur faire acheter. 

a. Les techniques de promotion destinees aux distributeurs 

■ Primes OU remises accordees aux distributeurs en contrepartie d’une tete 
de gondole (extremite d’une gondole, emplacement particulierement vendeur 
ou il est possible d’installer une « pyramide » de produits) pendant une periode 
determinee. 

■ Invitation a des stages, des visites d’usine. 

■ lisation de la (Publicity sur le Lieu de Vente) : c’est un outil de 
communication promotionnelle fourni par le producteur au distributeur. Il 
permet: 

- d’atteindre le consommateur sur le lieu meme de la vente au moyen de sup¬ 
ports divers : tetes de gondoles, presentoirs, affiches, bornes interactives, 
habillages de lineaires..., 

- de mobiliser une partie des efforts du distributeur pendant un temps assez 
court sur une gamme de produits (la campagne de PLV sera souvent accom- 
pagnee par un concours ouvert aux distributeurs et recompense par des 
cadeaux de valeur importante, voyages par exemple). 

En libre-service, le produit doit se vendre seul. La PLV est utilisee pour mettre 
en avant un produit par rapport aux autres, sachant que plus d’un consomma¬ 
teur sur deux prend sa decision d’achat sur le lieu de vente. 

En vente traditionnelle, la PLV est surtout utilisee en pharmacie, parfumerie, 
librairie, aussi bien sous forme de supports cartonnes en vitrine, que sur des 
presentoirs et affiches a l’interieur du magasin. 

b. Les techniques de promotion destinees aux consommateurs 

On peut les regrouper en quatre parties. 

Les ventes avec primes 

Une prime est un avantage (objet ou service) remis gratuitement au consom¬ 
mateur a l’occasion d’un ou plusieurs achats. 
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Prime directe 

Offre d’un article supplementaire gratuitement remis en meme temps 
que la marchandise achetee. 

Prime recette 

Offre de fiches recettes en prime pour tout achat d’un produit. 

Prime differee 

Offre d’un avantage supplementaire dont la remise est differee par 
rapport I’achat (par exemple en collectionnant des preuves d’achat). 

Prime 

echantillon 

Remise en prime d’un produit echantillon. 

Prime 

contenant 

Technique consistant a transformer le conditionnement pour en faire un 
contenant r£utilisable. 

Prime 

produit en plus 

Offre d’une plus grande quantite de produit pour le meme prix. 

Offre 

autopayante 

Proposition d’un article, a un prix particulierement avantageux, en 
accompagnement d’un article d’une autre marque, sans que cette der- 
niere subisse la moindre repercussion financiere. 


Les techniques de jeux 


jeu, loterie, 
sweepstake* 

Differentes formes de jeux, avec promesse d’un gain, pour lesquels le 
hasard determine le ou les gagnants. 

Concours 

Competition faisant appel aux qualitds d’observation, de sagacity et de 
creativite des participants permettant de gagner un cadeau. 

« Un gagnant 
par magasin » 
(winner 
per store) 

Tirage au sort sans obligation d’achat (realist par un producteur) per¬ 
mettant de faire gagner un des clients d’un point de vente. 


* sweepstake : tirage au sort de coupons reponse numerates sur lesquels les clients ont inscrit 
leur nom et leurs « coordonn£es ». 


Les reductions de prix 


Bon 

de reduction 

Coupon ou titre donnant droit a une reduction determinee sur le prix 
normal du produit. 

Offre speciale 

Prix special consenti au public pendant une periode determinee. 

3 pour 2 

Technique permettant de proposer trois produits pour le prix de deux, 
quatre pour le prix de trois... 

Vente groupee 

Ensemble de produits vendus en meme temps. 

Offre de 
remboursement 

Remboursement de tout ou partie du produit sur presentation d’une 
preuve d’achat. 

Reprise 
du produit 

Rachat par le fabricant d’un vieux produit de la marque pour tout nouvel 
achat d’un produit nouveau. 
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Les essais et echantillonnages 


Echantillon 

Petite quantite d’un produit diffusee gratuitement pour faire connaTtre 
une nouveaut£. 

Cadeau 

Remise d’un cadeau pour inciter le public a une action determine. 

Essai gratuit 

Offre d’essai d’un nouveau produit, sans aucune obligation d’achat. 

Demonstration 

Presentation d'un produit et de ses differentes quality, suivie d'un essai 
ou d’une d^gustation. 


3 

(.’utilisation de la promotion des ventes 

a. Les differentes utilisations 

- En accompagnement du lancement d’un produit nouveau, pour completer 
Taction de communication effectuee avec la publicity medias. 

- En cours de vie d’un produit, pour relancer un produit en phase de declin ou 
pour lutter contre un produit concurrent. 

- Pour creer un evenement (anniversaire d’un produit, d’une entreprise...). 

- Pour obtenir le referencement d’une marque. 

- Pour augmenter le chiffre d’affaires... 

b. Promotion et legislation 

La legislation de faction promotionnelle est tres stricte. Trois textes juridiques 
principaux la regissent: 

- la loi « Royer » du 27 decembre 1973, 

- l’ordonnance « Bahadur » du 1“ decembre 1986, 

- la loi « Neiertz » du 23 juin 1989. 

Les principales mesures concernant les actions promotionnelles sont les sui- 
vantes : 

- les cadeaux sont autorises (par exemple, cadeaux de parrainage offerts par 
des organismes de vente par correspondance), sans limitation de prix. La 
seule restriction est qu’ils ne doivent pas etre assimiles a des actes de concur¬ 
rence deloyale, 

- les primes (attributes a la faveur d’un achat) sont interdites, sauf si elles sont 
de faible valeur : 

• produit principal de moins de 76,22 euros : la valeur de la prime « depart 
production » ne doit pas exceder 7 % du prix de vente net du produit 
qu’elle accompagne, 
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• produit principal de plus de 76,22 euros : la valeur de la prime ne doit pas 
exceder 4,57 euros, plus 1 % du prix de l’objet porteur (limite maximum de 
53,36 euros). 

Les primes correspondant a un produit identique a l’achat principal ne sont pas 
limitees en valeur (exemple : 4 produits pour le prix de 3). 

- les concours doivent exclure toute intervention du hasard, 

- les loteries doivent etre effectuees sans aucune obligation d’achat. 

Les ventes au deballage, soldes et liquidations font egalement l’objet d’une legisla¬ 
tion tres precise. La loi du 5 juillet 1996 sur la promotion du commerce encadre 
plus strictement qu’auparavant ces pratiques commerciales : 

• ventes au deballage : ce sont des ventes realisees sur des emplacements ou 
dans des locaux non habituellement destines au commerce considere. 

EXEMPLES : 

- vente de tapis dans un hfitel, 

- « Foire aux vins » sur le parking d’une grande surface. 

Elies sont soumises a autorisation municipale. Leur duree ne peut exceder 

deux mois par annee civile dans un meme local ou sur un meme emplacement, 

• soldes (reductions de prix durant une periode determinee): les soldes sou- 
mis a autorisation municipale ainsi que les decalages de date sectoriels ont 
disparu. Les dates sont dorenavant fixees par le Prefet de chaque departe- 
ment pour une duree maximale de six semaines (au lieu de deux mois 
auparavant). Les rabais ne pourront porter que sur des marchandises pro- 
posees a la vente et reglees aux fournisseurs depuis au moins un mois a la 
date de debut de la periode de soldes consideree. Chaque produit devra 
comporter l’indication du prix avant et durant les soldes, 

• liquidations : elles concernent uniquement les ventes accompagnees ou 
precedees de publicity et annoncees comme tendant, par une reduction de 
prix, a l’ecoulement accelere de la totalite ou d’une partie des marchandises. 

Elles doivent etre precedees d’une demande justifiee au Prefet du departe- 

ment au moins trois mois avant la date de liquidation. 


Les relations publiques « traditionnelles » 

Les relations publiques constituent un mode de communication commerciale (d’in- 
formation seduction) permettant de « vendre » I’image la plus favorable possible 
d’une entreprise et d’entretenir les meilleurs rapports avec ceux dont depend son ave- 
nir, par 1’intermediaire d'actions specifiques creees par I’entreprise aupres d'une cible 
precise. 

Cette cible peut gtre interne (les membres de I'entreprise) ou externe (un segment de 
clientele, les differents secteurs de I’opinion publique, une administration...). 

Elles peuvent prendre differentes formes. 
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1 

Relations publioues internes 

• Journaux d’entreprise 

• Reunions 

• Seminaires (pour l’ensemble de la force de vente par exemple) 

• Mobilisation du personnel autour d’un projet d’entreprise... 


2 

Relations publioues externes 

• Plaquette presentant l’entreprise (document tres luxueux pour les grandes 
entreprises) 

• Rapport annuel d’activite 

• Organisation de visites d’entreprise (pour le public, mais aussi pour des pros¬ 
pects ou clients) 

• Organisation de conferences de presse (pour presenter le rapport d’activite, 
un produit nouveau, la diversification vers un nouveau secteur d’activite...) 

• Organisation de voyages : 

- pour le grand public : organisation de voyages d’une journee, en car, dans 
une region agreable, dans le but de presenter un produit (clientele ciblee), 

- pour les professionnels : organisation de voyages dans le but de presenter 
l’entreprise et ses produits a une cible de prospects soigneusement choisis 
(utilisation de cars ou de wagons specialement amenages : disposition convi- 
viale des sieges, video, bar, toilettes...). 


La communication evenementielle 


La communication Evenementielle consiste a creer et organiser un evenement pour 
qu’il serve de support a une campagne de communication concernant un organisme 
ou Pun de ses produits. 


exemples : 

- organisation de « La Grande Moisson », sur Pavenue des Champs-ElysEes, en juin 1990, par 
le CNJA (Centre National des Jeunes Agriculteurs), 

- presentation annuelle du Beaujolais nouveau, le troisieme jeudi du mois de novembre, 
mEdiatisee en France comme a I’etranger (organisee par le syndicat des producteurs de 
Beaujolais). 
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Le parrainage (sponsoringJ 

Le parrainage correspond a la participation financidre matdrielle et/ou technique d’une 
entreprise a une manifestation sportive ou culturelle, en contrepartie de benefices en 
terme d’image ou de notoriete. 

11 peut avoir deux objectifs differents : developper la notoriete ou bien renforcer 
l’image. 

■ Le parrainage de notoriete : son but est de faire connaitre le nom d’un pro- 
duit a travers une manifestation. 

EXEMPLES : 

Areva, partenaire du Defi franqais dans I'America's Cup, ou bien Brit’Air, sponsor du bateau 
d’Armel le Cldac’h pour le Vendee Globe 2008. 

■ Le parrainage d’image : son but est de renforcer l’image de marque d’un 
produit en l’associant a une manifestation. 

EXEMPLES : 

- Novotel, partenaire de I'equipe de football de Lyon, 

- Cofidis, sponsor d’une dquipe cycliste. 

Les supports du parrainage sont nombreux : le sport, la culture, les operations 
humanitaires et sociales, la recherche scientifique, les programmes audiovi- 
suels... Le « parrainage televisuel» concerne potentiellement les entreprises de 
grande distribution, interdites de publicite a la television. Parrainage de noto¬ 
riete ou d’image, il permet aux distributeurs nationaux d’avoir acces au media 
television. 

La plupart des grandes enseignes, generalistes ou specialistes, pratiquent ou 
ont pratique cette forme de parrainage : 

- parrainage de notoriete : Darty, Decathlon, Kiabi (meteo), But (« Le juste 
prix »), ainsi que Castorama, Catena, Go Sport, Jardiland... 

- parrainage d’image : Carrefour (« C’est pour demain »), Leclerc (« Agir pour 
l’environnement », Intermarche (« A vrai dire »). Cette forme de parrainage 
permet de mettre en adequation la strategic de l’entreprise et le concept 
d’une emission. 

La loi Trautmann sur l’audiovisuel (2000) qui reduit de 12 minutes a 
8 minutes par heure en 2001 la publicite sur la television publique va favoriser 
le developpement du parrainage televisuel (voir chapitre « La communication 
medias »). 
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Le mecenat 


Le mecenat correspond a la participation financiere (et/ou technique) d’une entreprise 
a une oeuvre, sans recherche directe d’une quelconque contrepartie financiere (phi- 
lanthropique), mais pour entretenir et ameliorer (magnifier) son image. 


Les supports du mecenat sont nombreux : 

- le domaine educatif (Fondation Mediametrie, dont le but est d’ameliorer les 
relations entre l’ecole et les medias), 

- le theatre (Fondation Philip Morris, partenaire de la 17' tournee Internatio¬ 
nale de la prestigieuse compagnie americaine Alvin Ailey), 

- Peconomie (Fondation Generale des eaux pour le developpement des 
emplois de proximite), 

- le social (Fondation UAP pour la solidarite entre les generations), 

- l’environnement (Fondation GDF), 

- Part contemporain (Fondation Cartier), 

- la solidarite (Fondations Cartier et Credit local de France), 

- le sport (Fondation Frangaise des jeux)... 

Les cibles sont tres diverses : clients, prospects, milieu artistique, scientifiques, 

Education nationale, journalistes, grand public... 

Les retombees sont a long terme. 



Le marketing direct (mercatique directe) 

1 

Presentation 

Publicity directe, communication directe, vente directe, mercatique directe... 
L’evolution de Pexpression est significative de la difficulte que l’on a pour clas- 
ser le marketing direct, en developpement considerable depuis le milieu des 
annees 1980. 

Le marketing direct participe de la notion de marketing one to one, qui regroupe 
Pensemble des outils et techniques permettant une relation individualisee avec 
un prospect ou un client (voir chapitre intitule « Marketing relationnel et ges- 
tion de la relation client »). 
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a. Definition 


Le marketing direct est un moyen operationnel qui s'appuie sur I’utilisation d’un 
fichier informatise et de supports de communication specifiques pour prospecter une 
cible ou lui vendre directement un produit et susciter une reponse rapide. 


Le marketing direct est un des moyens d’augmenter la productivity commer- 
ciale d’une entreprise au meme titre que la promotion ou la tenue d’un stand 
sur un salon ou une foire-exposition. 

Par contre, la publicity et le mecenat sont plus eloignes du marketing direct car 
ils travaillent pour le moyen ou long terme (alors que l’effet du marketing direct 
est a court terme). 

11 existe deux types de marketing direct: 

- marketing direct grand public (business to consumer, ou « B to C »), qui s’adresse 
aux particuliers en utilisant le publipostage, le telephone, le minitel, internet, 
la television ou la radio et qui est utilisee surtout dans le cadre de la vente a 
distance (VPC, tele-achat...), 

- marketing direct d’entreprise a entreprise (business to business ou « B to B »), qui 
s’adresse aux entreprises et artisans par l’intermediaire du publipostage, du 
telephone et d’autres outils plus specifiques (voir partie « Les outils du mar¬ 
keting direct»). 


b. Objectifs 

On peut classer les objectifs du marketing direct en deux parties : les objectifs 
primaires et les objectifs secondaires. 


Objectifs 

primaires 

• Qualification de suspects, c’est- 3 -dire obtenir des informations (activity, 
adresse, telephone, e-mail, nom des responsables, equipement...) sur des 
entreprises ou des personnes dont on ne connait que le nom. Un suspect 
qualifie devient un prospect, que I’on va pouvoir contacter efficacement 

• Prospection (voir chapitre du meme nom) 

• Vente de produits ou services a de nouveaux prospects ou & des clients 
(autres produits ou services) 

• Fidelisation en maintenant une presence chez les clients (courriers, 
appels telephoniques...). 

Objectifs 

secondaires 

• Diminution de couts variables : utilisation du telephone plutot que de 
I’automobile quand cela est possible, obtention de tarifs preterentiels 
aupres de La Poste par des envois en nombre... 

• Amelioration de la gestion du temps des commerciaux par I’utilisation 
efficace d’une base de donnees, par la gestion informatisee de courriers 
personnalises... 

• Optimisation des investissements, grsice aux ventes obtenues par le mar¬ 
keting direct 

• Accroissement de la presence sur le marche par Putilisation du telephone 
et des courriers personnalises. 
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c. La base du marketing direct: le fichier 

« Une entreprise sans fichier n’a pas de memoire. » 

« Une entreprise sans fichier informatise... n’a pas de fichier! » 

Ces deux phrases montrent bien l’importance du fichier informatise dans l’en- 
treprise. 11 est impossible de pratiquer le marketing direct sans un tel outil. Le 
fichier informatise est un peu le « porte-avions » d’ou decollent tous les moyens 
commerciaux de l’entreprise. 

On distingue generalement deux types de fichiers. 

Les fichiers de compilation 

Ils sont realises (soit par les entreprises elles-memes, soit par des societes spe¬ 
cialises) a partir d’informations accessibles a tous : 

- fichier SIRENE de 1 ’INSEE {@}, regroupant toutes les entreprises et les eta- 
blissements, classes selon leur code APE (Activite principale exercee). 

- fichier des abonnes France Telecom, 

- fichier du Registre national du commerce et des societes (RNCS), 

- fichiers des Chambres de commerce {@} et des Chambres des metiers, 

- fichiers des greffes de tribunaux de commerce, 

- fichiers etablis par la presse professionnelle... 

Ces fichiers sont souvent peu renseignes, et leur mise a jour est parfois incer- 
taine. Ils sont interessants pour obtenir des informations generales (adresse 
postale ou telephonique...). Ils sont inadaptes pour des operations necessitant 
un ciblage fin et des donnees tres qualifiees. Leur cout est peu eleve. 

Les fichiers de comportement 

Ils sont beaucoup plus complets et comportent des informations sur les com- 
portements des personnes repertoriees. Ce sont principalement des fichiers de 
clientele, renseignes sur le comportement d’achat des clients d’une entreprise. 
Les entreprises de VPC possedent des fichiers de comportement comprenant 
plusieurs dizaines d’informations sur chacun de leurs clients. Leur cout est 
beaucoup plus eleve. 

EXEMPLES : 

bases de donnees comportementales de Consodata {@} ou Calyx - Claritas {@}. 


Le cout d’un fichier 

Le prix d’une ligne peut varier entre 0,05 € et 6 € selon le type de fichier et le 
contrat passe entre le fournisseur et l’utilisateur. 

- location de fichier : cela consiste a obtenir des informations que l’on ne 
pourra utiliser qu’une seule fois. Le cout d’une ligne est compris entre 
0,05 € et 1,50 € selon que le fichier est comportemental ou non, 

- achat de fichier : le contrat confere a l’acheteur un droit de propriete sur les 
informations obtenues, et permet done plusieurs utilisations (mais la mise a 
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jour de ces informations n’est pas comprise dans le prix d’achat et necessite 
un investissement supplementaire). La fourchette de prix varie entre 0,30 € 
et 6 € la ligne selon le type d’informations achetees. 

Fichier et reglementation 

Deux textes de loi regissent actuellement les fichiers informatises : 

- La loi du 6 janvier 1978 « Informatique, fichiers et libertes » a cree un orga- 
nisme administrativement independant, la CNIL {@}, Commission Natio- 
nale de l’lnformatique et des Libertes, et lui a confie les missions suivantes 
(source CNIL) : recenser, controler et reglementer les fichiers, garantir leur 
droit d’acces pour les citoyens, instruire les plaintes et informer. 

- Une directive europeenne du 24 octobre 1995, relative a la protection des 
donnees a caractere personnel et a la libre circulation de ces donnees. 

Un projet de loi relatif a la protection des personnes physiques a l’egard des trai- 
tements de donnees a caractere personnel, modifiant la loi de 1978, est en 
cours. 11 vise a etendre le champ de competences de la CNIL, et notamment a 
lui donner le droit d’acceder a tout local professionnel servant a l’exploitation 
d'un fichier, et aux materiels qu’il contient, sur autorisation judiciaire en cas 
d’opposition du proprietaire des lieux (avec possibility de mise en demeure et 
sanctions pecunieres). 

d. L’auenir du marketing direct 

L’arrivee de nouveaux outils, l’intensification de sa pratique, son utilisation 
pour prospecter, pour vendre, mais aussi pour fideliser une clientele, en 
tant que veritable outil de la strategie commerciale de l’entreprise font 
du marketing direct un outil a part entiere au service du developpement de l’en¬ 
treprise. 

Les forces de vente des entreprises vont devoir utiliser de plus en plus le mar¬ 
keting direct: 

- pour travailler plus efficacement de nouveaux segments de clientele, 

- pour assurer une frequence de contacts superieure au nombre de visites, 

- pour pouvoir susciter une reaction rapide du client, 

- pour accroitre les chances de fidelisation du client. 

Cela passe par la formation des commerciaux aux outils et a toutes les 
techniques du marketing direct. 
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2 

LeS OUTILS DU MARKETING DIRECT 

a. Le mailing 


Le mailing est I’envoi, par differents moyens, d’informations a des destinataires iden¬ 
tifies dans le but de generer une communication avec I’entreprise. 


C’est l’outil le plus utilise du marketing direct (pres de 50 % des depenses de 
marketing direct en France). 

Le mailing peut revetir plusieurs formes : le mailing postal classique (ou publi- 
postage), le bus-mailing (ou publipostage groupe), le mailing-fax (ou faxing), 
1 ’ e-mailing (ou mailing electronique), le mailing video. 

Le mailing postal classique (ou publipostage) 

Le mailing postal classique (ou publipostage) est I'envoi, par courrier, de documents 
a des destinataires identifies dans le but de generer une communication avec I’entre¬ 
prise. 


C’est de loin le type de mailing le plus utilise. 11 est utilise en B to C comme en 

B to B. 

Dans le cadre d’une operation destinee au grand public, il peut comprendre les 

elements suivants : 

• Une enveloppe porteuse, plutot banalisee, sauf en cas de tarifs postaux spe- 
ciaux (mais le timbre apporte une note plus personnelle), qui doit a tout prix 
eviter d’aller dans la corbeille avant d’etre ouverte par le destinataire ou sa 
secretaire (nom et titre bien orthographies, adresse precise, pour ne pas 
froisser l’interlocuteur). 

• Une lettre, essentielle pour la dynamique du publipostage (elle doit faire agir 
le destinataire), dont la redaction doit suivre des regies bien precises : 

- une phrase d’accroche, pour susciter l’interet du lecteur (ce peut etre sous la 
forme d’un titre accrocheur), 

- une seconde partie renforgant l’interet du lecteur (promesse ou avantage du 
produit, utilisation du « vous »), 

- la description, breve, du produit, 

- une proposition poussant le lecteur a agir, 

- la signature (pour credibiliser l’offre), 

- le post-sriptum, qui est lu dans go % des cas, pour renforcer l’offre par un 
dernier avantage, ou une date limite... 

• Un document presentant le produit ou le credibilisant. 
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• Un document presentant un cadeau de bienvenue (ou un concours). 

• Des temoignages de satisfaction personnalises. 

• Un document garantissant l’authenticite de l’offre. 

• Un coupon-reponse (bon de commande, demande de renseignements, 
demande de la visite d’un commercial...). 

• Une enveloppe pour la reponse. 

Tous ces documents doivent etre presentes dans un souci de grande clarte (uti¬ 
lisation, sans abus, de caracteres differents, de paragraphes, phrases courtes...). 
Un publipostage doit etre teste sur un nombre restreint d’adresses pour evaluer 
les retours et faire des modifications si cela s’avere necessaire. 


Avantages et inconvenients 


Avantages 


Inconvenients 

• Possibility de personnaliser sa propo¬ 
sition. 

• Outil de prospection efficace. 

• Trace ycrite (importante en France). 

• Possibility de mesurer I’efficacite de 
I'operation. 

• Rapport cout/efficacite relativement 
eleve (en prospection pure, le rende- 
ment moyen d’un mailing varie en 
moyenne entre 0,5 % et 3 %). 

• Saturation previsible a court terme. 

• Risque de greve de La Poste. 

• Reglementations postales (pour obte¬ 
nir differents tarifs speciaux avan- 
tageux). 


L’augmentation du nombre de mailings peut paraitre excessive a certains, d’ou 
la creation en 1978 de la liste Stop Publicity geree par l’Union Frangaise du 
Marketing direct, base de donnees qui recense les personnes demandant a ne 
plus recevoir d’offres commercials par mailings (la liste orange du Syndicat de 
la vente par correspondance joue le meme role). 

Le bus-mailing [ou publipostage groupe) 

Le bus-mailing consiste en I'envoi groupe, £ la meme cible, de differentes cartes (gene- 
ralement entre 25 et 60 de format 90 cm x 140 cm) presentant chacune I'offre d'un 
fournisseur. 


Ces envois sont realises par des societes specialises qui travaillent soit pour 
leur compte, soit pour le compte de societes editrices de journaux ou de revues 
grands publics ou professionnels (Le Nouvel Observateur, Les Echos, Action 
Commerciale, Mieux vivre votre argent...). 

Le destinataire interesse par l’offre presentee sur l’une de ces cartes (cartes T le 
plus souvent) la renvoie pour obtenir davantage d’informations. Le cout de ce 
systeme est inferieur a celui du mailing postal, les retours etant eux aussi plus 
faibles (I’offre n’est pas unique mais melangee a d’autres propositions). 
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EXEMPLES DE TARIFS DE BUS-MAILING 

- « Cartes info-service Mieux vivre votre argent » : envoi national de 400000 cartes en qua- 
drichromie : 24391 €, 0,06 € la carte, 

- « Les fiches contact Les Echos » : envoi national de 260000 cartes en quadrichromie, 
15 926 €, 0,06 € la carte. 

Avantages et inconvenients 


Avantages 


Inconvenients 

• Remarquable outil de remontee de cou- 


• Rendement encore plus faible que le 

pons pour la force de vente. 


mailing. 

• Cout infdrieur au mailing traditionnel 


• Proposition « dilute » parmi 50 i, 

(autour de 0,06 € le contact). 


60 autres. 

• Pratique a utiliser pour le prospect 



(carte T). 




Certaines societes se sont specialises dans l’envoi de bus-mailing par fax (fax 
groupes) ou par video, dont le rendement est superieur a celui des bus-mailings 
postaux. 

Le mailing-fax (ou faxing ) 

L’envoi de mailings par fax s’est largement developpe ces dernieres annees en 
B to B. Le mailing-fax s’avere etre un outil tres efficace en marketing direct. Par 
contre, son utilisation est parfois abusive, ce qui a pousse France Telecom 
a creer la Liste Safran, base de donnees qui regroupe les personnes qui ne 
souhaitent pas recevoir de telecopies publicitaires. 


Etude comparative du mailing postal et du mailing-fax, 
pour un envoi de 1 □□□ exemplaires 


Mailing postal 


Mailing-fax 

Nature de I’operation (en € HT) 


Nature de 1'operation 

(en € HT) 

Edition listing etiquette 

0,21 


Frais de personnalisation 

0,23 

Papier A4 imprime 1 couleur 

0,52 


Frais d'emission : 1 page A4 

0,91 

Enveloppe no x 225 mm 

0,18 


Taxes t£l£phoniques 

o ,95 

Timbres Tarif 3 > 1 000 ex < 20 g 

2,38 




Pliage 2 plis machine 

0,29 




Collage etiquette listing 

0,53 




Mise sous enveloppe 

0.37 




Affranchissement, depot poste 

0,30 




Cout pour too contacts 

4,78 


Cout de 100 contacts fax 

2,09 

Rendement du mailing postal 

0,7 % 


Rendement du mailing fax 

i,8% 

Cout d'un prospect 

68,28 


Cout d'un prospect 

n,6i 

4,78 € x 100 = 478 € 



2,09 € x 100 = 209 € 


7 retours attendus : 478 / 7 = 68,28 € 


18 retours attendus : 209 / 18 

= 11,61 € 

La rentabilite du fax est 5,88 fois superieure 
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Avantages du mailing postal 

Quality et archivage du document re$u. 
Possibility de graphemes en couleurs. 
Confidentiality du document. 


Inconv nients du mailing postal 

Delai d’exycution 2 jours 

Delai de distribution to jours 

Delai de retour 15 jours 

Saturation des boites ;k lettres. 
Rendement faible pour un cout eleve. 
Incertitude de la distribution : greves... 

(D’aprds la revue L'entreprise) 


Mailing-fax 


Inconv nients du mailing-fax 

Quality moyenne du document re$u. 
Impression en noir et blanc. 

Certains destinataires potentiels refusent 
toute utilisation publicitaire de leur teld- 
copieur (liste Safran de France Tylecom). 
Absence de confidentiality. 

Avantages du mailing-fax 

Rapidite d'exycution 4 heures 

Rapidite de transmission 1 heure 

Rapidite des retours 2 jours 

Excellent taux de lecture >50% 

Rendement 5^7 fois superieur. 
Connaissance exacte de la diffusion. 


Le rendement du mailing-fax est deux fois superieur a celui du mailing postal, 
et son cout six fois moindre. 

Ue-mailing (ou mailing electronique] 

L’e-mailing consiste en I’envoi groupe, via le rdseau internet, a des destinataires iden¬ 
tifies par leur adresse e-mail, de documents texte (mais aussi audio ou video) dans le 
but de gendrer une communication avec l’entreprise. 


L’e-mailing est en fort developpement depuis quelques annees mais son utili¬ 
sation reste encore tres faible par rapport au mailing postal ou meme au mai¬ 
ling-fax. La FEVAD {@}(Federation des Entreprises de Vente a Distance) a tout 
de meme deja cree la Liste E-Robinson {@} qui permet aux entreprises : 

- de recevoir moins de propositions commerciales dans leur boite aux lettres 
electronique de la part des membres de la FEVAD et de toutes autres socie- 
tes frangaises et etrangeres avec laquelle elle aurait passe des accords, 

- de s’opposer a la reception de courriers electroniques de societes dont elles 
ne sont pas clientes (source FEVAD). 

Une majorite d’e-mailings sont envoyes a la demande du destinataire qui s’ins- 
crit, a partir du site internet d’un organisme, a une liste de diffusion. 

EXEMPLES : 

liste de diffusion du Monde Diplomatique {@}, des sites internet Transnationale {@} ou 
| Actuamedia {@}. 









332- La communication commercials 

Le mailing video 

La video a fait son apparition comme outil de marketing direct dans les annees 
1980. Une cassette video, dont le visionnage peut etre de courte duree, est 
congue, realisee, produite et envoyee a une cible predefinie. 

EXEMPLE : 

la plupart des constructeurs automobiles utilisent ddsormais cet outil, mais seulement auprds 
d’ure cible tres precise (pour des raisons de cout) : Ford pour la sortie de la Mondeo, General 
Motors pour le Pontiac Trans Sport et Volkswagen pour la derniere Passat. 

Le cout est tres eleve par rapport a un publipostage traditionnel, mais l’impact 
est infiniment superieur. 

Le bus-mailing video a meme fait son apparition : c’est l’equivalent, sur 
cassette video, du bus-mailing traditionnel. Son utilisation est encore tres 
discrete. 

b. Le telephone ( phoning) 

Les outils du telephone 

- la voix, avec ses modulations (debit, intensity, intonation), 

- les mots, toujours positifs, 

- l’ecoute, active (voir chapitre « Les etapes de l’entretien de vente et leurs tech¬ 
niques respectives »). 

L'utilisation du telephone 

• La prise de rendez-vous 

C’est un passage obligatoire pour tous les commerciaux. La maitrise de la prise 
de rendez-vous telephonique represente un plus indeniable pour les vendeurs. 
Elle s’obtient par le respect de quelques regies simples mais a utiliser rigou- 
reusement: 

- se preparer materiellement: avoir sur son bureau les fiches des personnes a 
appeler, son agenda, un crayon et une gomme, de la documentation et son 
guide d’entretien telephonique (voir plus loin), 

- se preparer psychologiquement: s’installer confortablement, se detendre (au 
besoin, effectuer quelques respirations profondes pour se relaxer), etre sur 
de soi et sourire (le sourire et la bonne humeur s’entendent au telephone), 

- preparer son guide d'entretien telephonique, en suivant le plan CROC : 
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Contact 

Prise de contact qui comprend : 

- salutation (« Bonjour », « bonsoir »...), 

- presentation (« Je suis... prenom + nom + society »), 

- identification de I’interlocuteur (« Vous Stes bien... »). 

Raison 

Motif de I’appel: 

- (« Nous venons de lancer un... »), 

- (« Connaissez-vous la carte... »). 

Objectif 

Prise de rendez-vous : 

(« Vous preferez que I’on se rencontre cette semaine ou la semaine 
prochaine?... »). 

Conge 

Prise de conge qui comprend : 

- reformulation du rendez-vous, pour le faire noter par Pinterlocuteur, 

- formule de politesse, 

- salutation, avec rappel du rendez-vous. 


- preparer des reponses aux objections les plus courantes (« cela ne m’interesse 
pas », «je n’ai pas le temps pour l’instant... »). 


• La vente 

Tout ne peut pas etre vendu au telephone. Cependant, certains produits et 
services se pretent a cette methode de vente, quand ils presentent les caracte- 
ristiques suivantes : produits simples, proposes par une entreprise connue de 
l’interlocuteur (il en est deja client). 

La vente au telephone utilise les techniques de vente traditionnelles, en tenant 
compte toutefois des specificites de l’outil. Elle ne peut done etre pratiquee que 
par des professionnel(le)s appele(e)s televendeurs(euses) ou teleacteurs(trices). 
Les banques et compagnies d’assurance utilisent de plus en plus la televente 
pour certains produits. 


Avantages et inconvenients 


Avantages 


Inconvenients 

• Contact direct et personnel 


• Aveugle (on ne peut rien montrer) 

• Dialogue en temps reel (avec adapta- 


• Pas de gestuelle 

tion possible de I’argumentaire) 


• Pas de trace 

• Reponse immediate 


• Possibility de « fuite » de Pinterlocuteur 

• Cout assez faible (surtout par rapport & 


• Risque de ddranger I’interlocuteur 

une visite) 

• Taux de penetration tres fort (surtout 
jumele avec un publipostage) 

• Possibility de jouer avec les modula¬ 
tions de la voix. 


• Briyvete de I’entretien. 
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c. L’annonce presse 

L’annonce presse est encore relativement peu utilisee en marketing direct en rai¬ 
son de son inconvenient majeur : le cout, prohibitif pour certains supports, 
dependant directement de la surface de l’annonce et de son emplacement. 

Par contre, la segmentation possible grace a la grande variete de supports et 
leur diffusion parfois tres importante peuvent en faire un outil tres satisfaisant. 
L’annonce comportera soit un bon a decouper, soit un numero de telephone, 
un code minitel ou une adresse e-mail permettant d’etablir la communication 
avec les prospects interesses. 

d. L’ISA (imprime sans adresse) 

L’imprime sans adresse est en train de se faire une place a part entiere au sein 
des supports de communication hors medias. 11 regroupe tous les supports de 
publicity (depliants, petits catalogues, offres promotionnelles...) distribues 
directement dans les boites aux lettres. 

Le marche de la distribution publicitaire a domicile est principalement occupe 
par trois entreprises concurrentes : Mediapost {@} (filiale de La Poste), Delta 
Diffusion et SDP. 

L’institut Mediametrie {@} a cree un produit appele « Isametrie » qui permet 
d’evaluer regulierement l’impact des imprimes sans adresse. 11 ressort deja de 
cette etude les informations suivantes (source Mediapost) : 

- chaque foyer regoit en moyenne 13 ISA par semaine, 

- chaque personne est en contact 23,7 fois par semaine avec un ISA, 

- sur ces 23,7 ISA, 10,6 concernent la grande distribution, 

- chaque individu memorise en moyenne 21,6 contacts par semaine (sur les 

2 37 )> 

- chaque ISA touche en moyenne 1,8 personne. 

La grande distribution accapare a elle seule plus du tiers des ISA. Une etude 
Mediapost revele que 9 menageres sur 10 lisent reellement les ISA de la grande 
distribution, et que 72 % en tirent profit. 

Pour les entreprises clientes, 1 ’ISA peut se reveler un excellent outil de com¬ 
munication ciblee. Par exemple, Mediapost, qui utilise les facteurs de La Poste 
pour distribuer les ISA, peut, au niveau du ciblage, descendre jusqu’a la tour¬ 
nee d’un facteur, ce qui permet un ciblage relativement precis (65000 tournees 
de facteurs d’environ 300 a 400 foyers chacune). Une base de donnees contient 
plusieurs informations par tournee : PCS, type d’habitat, structure d’age... 

Le cout d’un ISA (document et distribution) varie dans une fourchette de 
0,03 € a 0,06 €. 

e. La telematique 

D’une utilisation deja ancienne en France, elle regroupe le numero vert et le 
minitel. 
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Le numero vert (0800] 

C’est un moyen simple de communiquer avec des prospects, avec le principal 
avantage pour eux de ne pas payer la communication. 

Le minitel et le systeme Teletel 

C’est un support qui est obligatoirement couple (en amont) avec un autre : 
annonce presse, television, publipostage... Le prospect, renseigne par cet autre 
support, va entrer en communication avec le service Teletel indique. 
L’interactivite est son principal avantage. Le but de l’entreprise est le plus sou- 
vent d’obtenir, au moyen d’un jeu ou de diverses questions, le nom et les refe¬ 
rences des personnes qui consultent le serveur. 

Couple avec un media efficace, c’est un bon outil de remontee de coupons qualifies. 
Le principal inconvenient vient du faible taux d’equipement des menages fran- 
gais (les entreprises le possedent dans leur grande majorite). 

Le second inconvenient est le cout eleve des services 3615, 3616, 3617... ou 
meme 3629. 

11 a tendance a etre supplante maintenant par l’Internet. 

f. Internet 

C’est un support qui est obligatoirement couple (en amont) avec un autre (eti¬ 
quette produit, publicity media...). Le prospect, renseigne par cet autre support, 
va pouvoir visiter le site Internet d’une entreprise ou d’une marque, obtenir des 
informations sur les produits, et commander directement. 

g. La television 

Le tele-achat s’adresse exclusivement (pour l’instant) aux particuliers. 11 est 
venu des Etats-Unis ou il existe des chaines totalement consacrees au tele¬ 
achat, telles que « What's in store » ou « Sell a vision » diffusees par le satellite 
Astra. Ce nouveau support pour le marketing direct est en plein essor en France 
grace aux emissions (encore rares) proposees par les chaines franchises (TFi, 
M6, Canal+). 

Les telespectateurs peuvent suivre des presentations de produits (veritables 
argumentaires televisuels) et commander ces produits par telephone, minitel 
ou internet. 


□uelques sites internet 


SIGLE, nom de I’organisme, activity Adresse des sites 

• ABC Net Marketing Site sur le marketing b to b abc-netmarketing.com 

• ADMICAL Association pour le Developpement 

du Mecdnat Industriel et Commercial admical.org 
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SIGLE, nom de I’organisme, activite Adresse des sites 

• ADMITECH Association pour le Developpement 
d’un Mecenat fonde sur I’lnnovation 

et la Technologie.http://admitech.free.fr 

• ANAe Association Nationale des Agences 

d’Evenements.anae.org 

• B to B Informations, chiffres, 

dossiers sur le marketing B to B businessmarketing.com 

• CCI Chambres de Commerce et d’lndustrie .cci.fr 

• CNIL Commission Nationale Informatique 

et Liberte. cnil.fr 

• Communication - Evenementiel.communication- 

evenementiel.fr 

• e-marketing Portail marketing - Revues 

« Marketing Magazine » et « Marketing Direct » .e-marketing.fr 

• E-Robinson Liste E-Robinson .e-robinson.com 

• FEVAD Federation des Entreprises de Vente 

a Distance.fevad.com 

• Ideactif..ideactif-md.com 

• IEMD Institut Europeen du Marketing Direct.marketing-direct.net 

• IMS Institut du Mecenat de Solidarity.imsentreprendre.com 

• Infos MD informations sur le marketing direct 

et la communication electronique infosmd.com 

• INSEE Institut National de la Statistique 

et des Etudes Economiques.insee.fr 

• Le Monde Diplomatique Revue .monde-diplomatique.fr 

• Lettre du marketing on line Actualite 

de I'e-marketing .Iettredumarketing.com 

• L'evenementiel Presse de la communication 

par I'ivenement .evenementiel.fr 

• Marketing direct Site didactique sur le marketing 

direct .Ie-marketing-direct.net 

• Mediametrie Institut de mesure d’audience 

des medias mediametrie.fr 

• Mediapost Publicity en boite a lettres, 

geomarketing .mediapost.fr 

• POPAI Institut franqais de la communication 

et de la PLV.popai.fr 

• Salons on line Portail des salons et tenements 

professionnels .salons.online.com 

• SIRENE Systeme Informatise du Repertoire 

National des Entreprises et des etablissements.sirene.tm.fr 

• SNCD Syndicat National de la Communication 

Directe.sncd.org 

• SYNTEC Relation Publiques Association 

des professionnels Frangais des relations publiques 

et de la gestion de I'opinion .syntec-rp.com 
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La relation client 


Tout au long de cet ouvrage, nous avons pu mettre en avant la place preponde- 
rante prise par le client au sein du marketing depuis ces dernieres annees : 
auparavant centre essentiellement sur le produit, le marketing s’oriente reso- 
lument vers le client, qui devient l’objet de toutes les etudes, de tous les inves- 
tissements, de toutes les convoitises de la part des entreprises. Nous sommes 
passes en quelques annees d’un marketing de l’offre vers un marketing de la 
demande, d’un marketing produit vers un marketing client, d’un marketing 
de masse vers un marketing de segmentation, d’un « push marketing » vers 
un marketing de fidelisation, beaucoup plus relationnel. 

La relation client devient l’interface cle de l’entreprise, qu’elle soit de pro¬ 
duction ou de distribution : interface producteur-distributeur, ou interface 
distributeur-client final. Elle fait l’objet de nombreuses etudes depuis ces 
cinq dernieres annees. La GRC (Gestion de la relation client) est desormais au 
cceur des strategies marketing des entreprises. 
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Nous allons tout d’abord analyser le role primordial de l’information en mar¬ 
keting. Ensuite, nous etudierons le client, les moyens de mieux le connaitre, la 
strategic a adopter pour le conserver et le transformer en « tres bon client ». 
Nous detaillerons ensuite les principaux vecteurs de la relation client, et nous 
terminerons par la presentation des outils et techniques qui constituent la 
gestion de la relation client. 



Chapitre 


Uinformation 

marketing 


L’information est un « element de connaissance » recueilli ou cree qui prend de Vim- 
portance au sein du systeme dans lequel on I’insere. 

L’annonce de la baisse ou de la hausse du CAC 40 a la Bourse de Paris est par 
exemple une information qui a de l’importance pour l’economie en general, 
mais aussi pour le portefeuille d’un detenteur d’actions. 

Nous vivons desormais dans un monde ou l’information circule de plus en 
plus vite. Grace a 1 ’Internet, a l’informatique, au telephone mobile, au cable, 
aux satellites, l’information est disponible quasi instantanement a n’importe 
quel endroit de la planete. Entreprises et particuliers ont acces a une masse 
d’informations qui ne leur etait pas accessible aussi facilement et rapidement 
il y a encore quelques annees. 

Depuis plusieurs dizaines d’annees, la definition meme du marketing a donne 
a l’information le role de « matiere premiere principale » indispensable a toute 
prise de decision commerciale : obtenir des informations sur le marche, la 
concurrence, les consommateurs, les clients, les produits, etc. 

Une grande partie des evolutions qu’a connues le marketing ces toutes der- 
nieres annees, comme le passage d’un marketing de masse vers un marketing 
personnalise, le developpement du geomarketing, l’importance croissante de la 
gestion de la relation client et de la fidelisation ont accru ce role et porte Pin- 
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formation au rang de veritable « richesse vive » de l’entreprise. Parallelement, 
ces evolutions ont ete liees au developpement des possibilites de stockage et de 
traitement de l’information. 



Le role de (’information en marketing 


Le besoin en information d’une entreprise est immense. La vie d’une entre- 
prise est constitute d’une multitude de prises de decision, a des niveaux hie- 
rarchiques differents. A chaque decision correspond un besoin specifique en 
information. Cette information doit etre fiable, a jour, et pertinente par rapport 
a la decision a prendre. 

En marketing, prendre des decisions strategiques comme l’arret de la fabri¬ 
cation d’un produit ou bien la specialisation de l’entreprise sur un segment 
de marche, et des decisions operationnelles comme la modification de l’embal- 
lage d’un produit ou bien le lancement d’une operation de fidelisation de la 
clientele, necessitent la collecte et la gestion d’une masse tres importante 
d’informations. 

Si le besoin en information est vital en amont de la prise de decision, il est ega- 
lement tres utile en aval, pour mesurer les effets de l’operation et faire des 
reajustements si necessaire. 


B 


[.’organisation de I’information: 

I’entrepdt de donnees l data warehouse) 

Obtenir de l’information n’est plus un probleme pour l’entreprise du xxi e siecle. 
La difficulte reside dans la capacite de cette entreprise a gerer et a utiliser cette 
information. 

Les grandes entreprises organisent la gestion de l’information au sein d’un 
systems d’information permettant a la fois de gerer les bases de donnees propres 
a l’entreprise et d’acceder, en temps reel et de maniere permanente, a des bases 
externes grace a internet. Cet outil de stockage de l’information s’appelle un 
entrepot de donnees et constitue le cceur de toute action commerciale. 
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1 

Definitions 


Un entrepot de donnees est un ensemble de bases de donnees reliees entre elles 
permettant de consulter, collecter, Stocker et traiter I’ensemble des informations 
necessaires au fonctionnement et au developpement d'une entreprise. 


Le systeme d’information d'une entreprise regroupe un entrepot de donnees, des appli¬ 
cations logicielles permettant de traiter I'information, et un reseau de communication 
intranet-internet permettant d’une part d’acceder aux donnees et d'autre part de com- 
muniquer avec les autres membres de I’entreprise ainsi qu’avec I’ext6rieur. 


2 

[.’organisation do systeme d’information 

L’entrepot de donnees regroupe des bases de donnees internes (donnees comp- 
tables, commerciales...) et externes (panels distributeurs et consommateurs, 
bases de donnees « en ligne »...) a l’entreprise. 11 permet de stoclcer un nombre 
considerable d’informations. C’est l’equivalent d’un enorme disque dur qui 
permet de Stocker des milliards de caracteres. 

Exemple : 

- le distributeur Kmart {@} a dte le premier, k la fin des ann£es quatre-vingt, k investir dans 
un ordinateur permettant de Stocker des milliards de pages d’information. 

- Wal-Mart {@} poss^de un entrepdt de donnees capable de Stocker 1,2 million de milliards 
de caracteres. 

- Casino {@} s’est dquipd rdcemment d’un ordinateur possedant une capacite de stoc- 
kage de prts de 4,8 teraoctet (1 teraoctet = l 012 octets, correspond k 8000 milliards de 
caracteres). 

L’acces a l’entrepot de donnees se fait a partir de data marts, qui constituent 
des acces limites aux donnees en fonction des besoins des utilisateurs (a partir 
d’un simple PC relie au reseau de l’entreprise). Chaque collaborateur autorise 
peut ainsi consulter cette gigantesque source d’informations. L’ensemble du 
systeme d’information peut etre represente avec le schema suivant. 
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Structure type d'un systeme de stockage et de gestion de I’information 



Les informations disponibles dans un entrepot de donnees (information dis- 
ponibles dans l’entreprise, informations externes) peuvent etre regroupees en 
plusieurs grandes parties. 

Les informations sur le marche 

En interne, ce sont les etudes de marche deja realisees par l’entreprise et toute 
l’information disponible dans l’entreprise sur le marche (produits, concur¬ 
rence, canaux et reseaux de distribution...). 

En externe, c’est l’acces aux donnees des panels de consommateurs ou de 
detaillants (Nielsen Media Research {@}, Tns Secodip {@}...), des panels d’au- 
dience (Audimat, Mediamat {@}...), des panels specialises portant sur une pro¬ 
fession, des etudes consultables en ligne, mais aussi aux enquetes omnibus, 
aux piges, aux etudes d’organismes prives comme le CECOD (Centre d’Etudes 
du COmmerce et de la Distribution)... 

Les informations comportementales sur le consommateur 

Exclusivement externes, ces informations, issues d’etudes regulierement mises 
a jour, proviennent de megabases de donnees comme Consodata {@} ou 
Acxiom {@}. Elies sont notamment disponibles en ligne ou sur CD-Rom. Elies 
comportent de multiples informations permettant de mieux connaitre les 
consommateurs, savoir ce qu’ils consomment, comprendre leurs habitudes 
et connaitre leurs attentes. 

Elies sont indispensables pour pratiquer un marketing personnalise (one-to- 
one). 
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Les informations geographiques : le geomarketing 

Le geomarketing est l’association, dans le but d’une utilisation marketing, d’in- 
formations geographiques a des bases de donnees informatisees. 11 part du 
principe que des personnes qui vivent sur une meme zone geographique ont 
des profils et des comportements de consommation identiques. 

A partir d’une base de donnees prospects ou clients, un logiciel transforme les 
adresses postales en coordonnees geographiques spatiales (suivant un couple 
de variables x, y). On appelle cela le « geocodage ». Ces informations sont 
ensuite croisees avec des fonds de cartes geographiques et chaque client ou 
prospect peut ainsi etre localise precisement. 

Le logiciel permet alors de croiser ces informations geographiques avec n’im- 
porte quels criteres presents dans la base de donnees (variables socio-demo- 
graphiques, comportementale...), et d’effectuer des ciblages tres fins. 

Les applications du geomarketing sont nombreuses. 

• Dans le domaine du marketing strategique, pour evaluer par exemple le 
potentiel d’une zone geographique pour un produit donne. 

• Dans le domaine du marketing operationnel: 

- pour decouper les secteurs geographiques d’une force de vente, 

- pour travailler avec des outils de marketing direct (mailing, telephone, 
ISA...) sur une cible geographique precise dans un but de prospection, de 
vente ou de fidelisation de clients, 

- pour mesurer l’opportunite de 1’implantation geographique d’un point de 
vente a un endroit donne... 

Les informations sur les clients de I’entreprise 

Ces informations disponibles en interne sont de plus en plus exploitees par les 
entreprises, car elles sont a la base du marketing relationnel. Leur nombre, leur 
diversity, leur pertinence sont fonction des outils dont se sont dotes les entre¬ 
prises pour analyser le comportement d’achat de leurs clients (voir le chapitre 
suivant intitule « Le client »). 

Les informations relatives au fonctionnement de I’entreprise 

Toutes les informations destinees a la gestion interne de l’entreprise sont ega- 
lement integrees dans l’entrepot de donnees. (comptabilite, gestion des res- 
sources humaines, gestion des stocks, produits, prix, ventes...). 

Les informations diverses 

De nombreuses autres bases de donnees sont accessibles a l’entreprise, issues 
de l’environnement institutionnel, economique et juridique de l’entreprise. 
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• Environnement institutionnel 

- 1 ’INSEE {@} (Institut National de la Statistique et des Etudes Economiques), 
qui propose plusieurs bases de donnees portant sur les menages (« IRIS 
5000 », qui regroupe des donnees socio-demographiques), les communes 
(« ACBD », regroupant des donnees issues du recensement, du fichier de 
l’Etat Civil, du fichier de l’impot sur le revenu des personnes publiques...), 
les entreprises (« SIRENE » : Systeme Informatise du Repertoire National 
des Entreprises et des Etablissements, qui regroupe toutes les entreprises 
fran^aises et leurs etablissements, classees sous leur code APE : Activite 
Principale Exercee). Ces fichiers sont disponibles sur disquette ou sur 
CD-Rom, 

- la DGCCRF {@} (Direction Generale de la Concurrence, de la Consom- 
mation et de la Repression des Fraudes), 

- le CREDOC {@} (Centre de Recherche pour l’Etude, la Documentation et 
l’Observation des Conditions de vie)... 

• nvironnement economique : etudes economiques et statistiques de l’OCDE 

• Environnement juridique (bases de donnees juridiques). 

De plus en plus d’entreprises ouvrent en partie leur entrepot de donnees (par- 
fois moyennant finance) a leurs principaux fournisseurs pour travailler en GPA 
(Gestion partagee des approvisionnements - voir le chapitre « L’organisation 
de la distribution ») : ceux-ci peuvent, a partir des statistiques de vente de leurs 
clients, declencher eux-memes les commandes et ainsi reduire considerable- 
ment a la fois les stocks et les risques de rupture de stock. 

Toutes ces informations informatisees doivent etre conformes a la legislation 
en vigueur relative au traitement informatique des donnees a caractere person¬ 
nel (voir le chapitre intitule « La communication hors medias »). 

3 

[.’utilisation du systeme d’information de l’entreprise 

Le but du systeme d’information est d’aider l’entreprise a prendre les bonnes 
decisions en ayant a sa disposition des informations utiles et a jour. Pour cela, 
un certain nombre d’applications logicielles vont permettre de traiter toutes ces 
informations. 


a. Traitement des informations 

Differents types d’applications logicielles permettent de travailler l’information : 
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- applications « classiques » permettant de trier les informations et d’effectuer 
des analyses statistiques, d’effectuer des graphiques, d’editer des rapports..., 

- applications permettant d’effectuer de l’extraction de donnees (data mining), 
c’est-a-dire creer de nouvelles donnees a partir de correlations effectuees sur 
des donnees existantes, 

- applications permettant une aide a la decision (Systeme Interactif d’Aide a la 
Decision, S.I.A.D.), 

- applications permettant d’automatiser des taches en matiere de comptabi- 
lite, de ressources humaines, de gestion des stocks... 

b. Exemples [(’application 

- Une entreprise de grande distribution va pouvoir, grace aux donnees scan- 
nees aux caisses, mesurer avec precision les performances d’un point de 
vente, optimiser son assortment, fideliser sa clientele possedant une carte 
de paiement propre a l’enseigne... 

- Une entreprise de vente par correspondance (V.P.C.) va pouvoir, grace a un 
travail fin de segmentation sur les informations clients et une application de 
marketing direct, proposer des offres tres personnalisees. 

- Un chef de rayon Casino (seul distributeur frangais equipe a ce jour) peut, 
de son PC, consulter l’entrepot de donnees et gerer une operation promo- 
tionnelle, affmer son plan d’implantation de rayon ou ajuster le prix d’un 
produit. 

Le systeme d’information de l’entreprise (SIM) est au cceur de la gestion de la 
relation avec le client : une connaissance approfondie de l’ensemble de ses 
clients permet de les fideliser en leur proposant de nouvelles offres adaptees a 
leurs besoins. C’est done l’outil marketing par excellence. Mais sa mise en place 
represente un investissement tres important (entrepot de donnees) qui freine 
encore de nombreuses grandes entreprises de production et la majorite des 
groupes de distribution en France. 
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□uelques sites internet 

SICLE, nom de I’organisme, activity Adresse des sites 

• Acxiom France (ex Claritas) Bases de donnees comportementales .acxiom.fr 

• Business & Decision Conseil et ingenierie 

en business intelligence, CRM et e-business ..._.businessdecision.com 

• CNIL Commission Nationale Informatique et Liberte.cnil.fr 

• CREDOC Centre de Recherche pour I’Etude 

et I’Observation des Conditions de vie.credoc.fr 

• DGCCRF Direction Gbnbrale de la Concurrence, 

de la Consommation et de la Repression des Fraudes.finances.gouv.fr/dgccrf 

• GFK Etudes et conseik en marketing . _..._..._..... gfk.fr 

• IAG Institut d'etudes geographiques - Informations 

sur le geomarketing . .._..........._....._._. iag.asso.fr/questions/ 

geomarketing.htm 

• INSEE Institut National de la Statistique 

et des Etudes Economiques.insee.fr 

• Kmart Croupe de distribution . ...._..........._. kmart.com 

• Mediambtrie Institut de mesure d'audience des medias mediametrie.fr 

• Nielsen media Research Etudes sur les madias nielsenmedia.com 

• OCDE Organisation de Cooperation 

et de Developpement Economiques.oecd.org 

• Service-Public Portail de \'administration frangaise .service-public.fr 

• Tns world panel. .......................... secodip.fr 

• Wal-Mart Croupe de distribution americcnn . . .......... walmartstores.com 




















Chapitre 



Le client; 


Les clients sont la raison d’exister des entreprises. Sans eux, elles ne peuvent se 
developper et prosperer. Avec la recente orientation « interactive » du marke¬ 
ting depuis quelques annees, elles mesurent l’importance de leurs clients, et le 
capital inestimable que constituent les informations dont elles disposent sur 
eux. Ces informations leur permettent de creer avec eux une relation de qualite, 
de plus en plus personnalisee, et de les fideliser. 

Nous allons etudier dans ce chapitre la notion de client et les outils d’analyse de 
la clientele. 



Definition 


Dans le chapitre intitule « Les consommateurs et leurs comportements 
d’achat », nous avons vu que les consommateurs, sur un marche donne, repre- 
sentent la clientele finale d’un type de produit ou de service. Le marketing 
moderne a besoin de plus en plus d’informations sur les consommateurs (par- 
ticuliers ou professionnels) afin d’adapter l’offre (strategic, produits) a leurs 
besoins. 
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Les consommateurs d’un produit regroupent l’ensemble des clients des entre- 
prises proposant ce produit sur le marche. Une veritable « culture du client» est 
actuellement en train de voir le jour. Le client constitue un « element de capital» 
vital pour toute entreprise. L’expression « capital-client» exprime bien cette idee. 

Un client est une personne physique ou morale qui, contre paiement, a acquis un ou 
plusieurs produits ou ben£ficie d'un ou plusieurs services d'un fournisseur. 


La clientele represente l’ensemble des clients d’une entreprise. 


B 


[.’analyse de la clientele 

L’entrepot de donnees comprend l’ensemble des informations dont dispose 
l’entreprise, et notamment les informations sur les clients (base de donnees 
client). Cette masse de donnees sur la clientele provient de sources diverses que 
nous allons lister dans une premiere partie. Nous etudierons ensuite succes- 
sivement les differents outils a la disposition de l’entreprise pour analyser sa 
clientele et ameliorer sa relation client. 


1 

L’origine des informations sur les clients 

L’entrepot de donnees est alimente en interne par les transactions effectuees 
(achats, dossiers de credit), les centres de contact, les rapports des commer- 
ciaux, les enquetes de satisfaction, les contacts sur Internet, les retours de cou- 
pons-reponse, les contacts pris sur les salons et les foires, les remontees du ter¬ 
rain... Ces informations sont collectees par l’ensemble des canaux offerts aux 
clients pour prendre contact avec l’entreprise : les commerciaux, les techniciens 
du service apres-vente, les tele-operateurs, Internet, le Minitel... 

Des donnees statistiques de source externe sur les PCS, la demographie ou la 
situation geographique (issues de 1 ’INSEE, des collectivites locales...) peuvent 
completer ces informations. 

2 

La segmentation 

Nous avons deja aborde la segmentation dans le chapitre intitule « Le plan stra- 
tegique d’activite », dans lequel nous l’avons presentee comme une strategie 
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amont permettant, a partir d’un marche donne, de cibler un ou plusieurs seg¬ 
ments vers lesquels l’entreprise decide de positionner un ou plusieurs produits 
ou services. Nous avons alors defini cette strategic, expose ses objectifs et pre¬ 
sente les principales methodes permettant de diviser un marche en segments 
homogenes. 

Dans le cadre de la gestion de la relation client, il est important d’expliquer le 
role de la segmentation non plus cette fois-ci a propos d’un marche en general 
(regroupant les consommateurs actuels, potentiels, les non consommateurs 
relatifs et absolus) mais a partir de la base de donnees clients d’une entreprise, 
pour lui permettre de pratiquer un marketing veritablement relationnel et pro¬ 
poser des offres personnalisees. 

Les principales methodes de segmentation de clientele sont elaborees a partir 
des variables suivantes. 

a. Le chiffre d’affaires realise par le client 

Le chiffre d’affaires qu’une entreprise realise avec un client est un critere de 
segmentation simple mais efficace. En classant ses clients par tranches de 
chiffre d’affaires decroissant, l’entreprise va obtenir des groupes de clients 
relativement homogenes. On retrouve souvent dans ce type de classement la 
principale regie de la loi de Pareto : 20 % des clients realisent 80 % du chiffre 
d’affaires. 


Clients 


Chiffre d'affaires 



b. La methode RFM 

Elle est basee sur l’analyse de trois variables : 

- la recence de l’achat (date de la derniere commande), 

- la frequence d’ achat, 

- le montant de l’achat (montant cumule des achats effectues par le client dans 
l’entreprise). 
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On attribue a chaque client un nombre a trois chiffres correspondant a la 
« note » qu’on lui donne pour chacune des trois variables. 

EXEMPLE : 

- un excellent client se verra attribu^ la note m (il lui est attribu£ « t » a chacune des trois 
variables, r&ence - frequence - montant), 

- un « petit» client pourra obtenir la note 333 (il lui est affect^ « 3 » J chacune des variables, 
si I'entreprise decide d’utiliser une 6chelle d£croissante de 1 a 3). 

A partir de ces « notes », il est aise d’effectuer une segmentation assez fine quant 
a ces trois criteres et de travailler, par exemple, de maniere personnalisee les 
clients « m » (autrement dit les tres bons clients), les clients « 221» (avec lesquels 
I’entreprise fait un chiffre d’affaires important, mais qui travaillent peu frequem- 
ment avec I’entreprise), et de ne pas perdre de temps avec les clients « 333 »... 
Cette methode peut etre completee par l’analyse d’autres variables telles que 
I’anciennete du client (date de sa premiere commande), ou bien la qualite de 
I’achat (nature des produits achetes). 

c. Les phases de la vie d’un client 

Les variables socio demographiques font traditionnellement parties des criteres 
de segmentation. L’age en est un des elements importants, associe a des 
moments-cles de sa vie. La naissance, l’enfance, l’adolescence, le mariage, la vie 
active, la retraite... sont autant de phases de la vie qui entrainent des besoins dif- 
ferents. Par exemple, un jeune celibataire n’a pas les memes contraintes qu’un 
jeune couple avec enfants ou bien qu’un couple de retraites. Analyses du point 
de vue du marche du voyage, leurs besoins sont completement differents : le 
celibataire va peut-etre aimer partir faire du trekking en Inde ou dans un pays 
d’Amerique du sud, ce que ni le jeune couple avec enfants ni les retraites ne 
pourront faire facilement. 

La segmentation en fonction de ces grandes phases de la vie est interessante 
dans de nombreux domaines (marche de l’assurance, des prets immobiliers, 
des loisirs, de l’automobile...). 

d. La valeur client 

La valeur client represente la profitabilite d’un client (sur toute sa duree de vie 
depuis qu’il est client de I’entreprise), calculee en fonction du volume de ses 
achats, de la marge degagee et des couts engendres (couts d’acquisition, de 
developpement). Ce calcul permet de segmenter sa clientele en fonction de la 
rentabilite actuelle de chacun de ses clients. 

Un calcul legerement different permet d’evaluer la valeur actualisee d’un client 
( Life Time Value), qui correspond a la somme actualisee de tous les profits de 
ce client (passes, presents et a venir). Le calcul comprend une projection des 
profits actuels vers l’avenir. Cette mesure, qui reste approximative, permet 
d’obtenir un critere de segmentation prenant en compte le potentiel de renta¬ 
bilite d’un client. 
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3 

Le data mining 

Le data mining (extraction de donnees ou forage de donnees) regroupe un 
ensemble d’outils d‘analyse de donnees permettant d’accroitre sensiblement le nombre 
d’informations qu’une entreprise possede sur ses clients, de mieux en comprendre les 
comportements et done d’aider a la prise de decisions. Son developpement est lie a 
l’augmentation du volume des bases de donnees et des entrepots de donnees 
(ses outils sont tires des methodes statistiques), et a la difficulte d’en extraire 
des informations pertinentes. 

Avec les applications logicielles de data mining, il est possible, en amont d’une 
action marketing, d’affiner les cibles choisies afin d’optimiser les resultats 
attendus. 


a 

Le scoring 

La technique du scoring permet, a partir d’outils logiciels, de classer les clients 
prealablement cibles pour une operation marketing donnee, afin de ne retenir 
que ceux qui seront potentiellement interesses. Cette methode de classement 
est effectuee a partir d’un « score » (une note) que le logiciel attribue a chacun 
des clients en fonction des informations qu’il possede sur chacun d’entre eux. 
Le scoring permet enfait de noter et classer la sensibilite des clients par rapport a une 
proposition commerciale donnee. Plus le score est eleve, plus l’offre a des chances 
de correspondre au profil et aux besoins du client. Si l’echelle de notes va de 
o a 20, pour une action marketing donnee, une entreprise pourra decider d’en- 
voyer une proposition commerciale a tous les clients dont la note est superieure 
ou egale a 15. 



Chapitre 


Marketing relationnel 

et gestion 

de la relation client 


Apparues il y a seulement quelques annees dans les ouvrages et les revues de 
marketing, les notions de « marketing one to one », « marketing relationnel » 
et« gestion de la relation client» peuvent etre confondues avec une notion plus 
ancienne comme le marketing direct. 

Nous allons debuter ce chapitre par une definition de chacun de ces termes. 
Nous etudierons ensuite les objectifs du marketing relationnel (et les outils qui 
y sont associes), ainsi que ses limites. 



Definitions 


La notion de marketing one to one, tres globale, regroupe I’ensemble des outils et 
techniques permettant une relation individualisee avec un prospect ou un client. El le 
comprend le marketing direct, mais aussi la relation directe entre un commercial et un 
prospect ou un client. A partir d’une relation personnalisee, le but du marketing one 
to one est de prospecter et de vendre une solution adaptee aux besoins d'un prospect 
ou d’un client. 
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Le marketing relationnel n’a pas un objectif de prospection, mais de fidelisation. II 
s’adresse aux clients de I’entreprise et peut se definir comme I’utilisation d’un 
ensemble d’outils de communication principalement hors medias destines a etablir et 
developper une relation individualisee, interactive et durable avec un client. II vise a 
ameliorer la relation avec un client pour augmenter son chiffre d’affaires et sa 
profitabilite. 


Le point commun entre le marketing one to one et le marketing relationnel est 
l’utilisation d’un entrepot de donnees (ou simplement de bases de donnees 
informatisees) et de logiciels specifiques permettant le travail de l’information, 
la segmentation et la gestion d’actions commerciales (actions de prospection, 
de vente ou de fidelisation). 

La Gestion de la Relation Client, plus communement appelee par son acronyme GRC 
(en anglais CRM, ou Customer Relationship Management) designe I’ensemble de la 
demarche qui, a partir d’un entrepot de donnees et d’applications logicielles spdci- 
fiques, permet de pratiquer un marketing ouvert (multipliant les points de contact) et 
relationnel avec ses clients dans le but d’augmenter la rentabilite globale de 
I'entreprise. 


Les objectifs et les outils du marketing relationnel 

Le marketing relationnel est oriente client et non produit. Dans le cadre de la 
gestion de la relation client, le marketing relationnel est utilise avec des objec¬ 
tifs bien precis : identifier et connaitre ses clients, communiquer avec eux et les 
fideliser. 


1 

Identifier et connaitre ses clients 

Au sein de l’entrepot de donnees, la base de donnees clients rassemble l’en- 
semble des informations sur les clients d’une entreprise. Toutes ces donnees 
permettent de dresser un profil precis de chaque client et de pratiquer ainsi un 
marketing reellement relationnel. Pour arriver a contacter de maniere indivi- 
duelle ses clients, la segmentation de la base de donnees est tres fine et s’appuie 
sur des criteres comportementaux tres precis. Seule cette micro-segmentation, 
couplee avec des outils de scoring, permet de contacter des clients potentielle- 
ment interesses par une proposition commerciale : telle personne sera par 
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exemple contactee pour une offre precise correspondant a un de ses achats 
anterieurs, et une proposition ne sera pas faite a telle autre car le scoring effec- 
tue indiquera que sa sensibilite par rapport a l’achat de tel produit est relative- 
ment faible. 

On peut representer l'ensemble des clients d’une entreprise sous la forme 
d’une pyramide (partie I - « Pyramide des clients » du schema ci-dessous). On 
y retrouve, au sommet, les bons clients, suivis des clients standard. Les petits 
clients (dont les nouveaux clients) representent tout le reste de la pyramide. De 
maniere generale, la loi de Pareto s’applique, de sorte que les bons clients plus 
les clients standard representent environ 20 % de l’ensemble, les petits clients 
representant 80 %. 

Le but de la gestion de la relation client est de faire monter les clients en haut 
de la pyramide, et de se donner les moyens pour qu’ils y restent. 


I - Pyramide 
des clients 


II - Prospects 



III - Suspects 


D’apres J. Curry et L. Stora, « Le client, capital de I'entreprise » (Editions d’Organisation, 2005) 


Pour completer cette pyramide, on peut integrer, comme sur le schema ci-des- 
sus, en plus des differents types de clients, les notions de prospects (froids, 
tiedes et chauds) et de suspects (prospects connus mais non qualifies - voir la 
partie traitant du marketing direct dans le chapitre intitule « La communication 
hors medias »). Le role conjugue des outils de marketing direct et du travail des 
commerciaux va permettre de faire passer un suspect dans la partie prospect 
(quand il aura ete qualifie et que les informations le concernant auront ete ren- 
trees dans la base de donnees prospects), puis dans la pyramide des clients. 
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2 

COMMUNIQUER flVEC SES CLIENTS 

Le marketing relationnel est par essence meme un marketing de communica¬ 
tion, base sur un echange interactionnel entre l’entreprise et chacun de ses 
clients. Les entreprises ont developpe de nombreux moyens de communication 
(au sens large) avec leurs clients pour les fideliser. 

a. Communiquer en direction des clients 

La communication entreprise - client repose sur des outils classiques tels que 
le mailing (sous toutes ses formes, traditionnel, fax ou avec Internet, voir 
page ooo), le telephone... L’envoi de magazines d’information est egalement 
pratique par certaines grandes societes (Danone et sa revue Danoe, MAIF avec 
sa revue MAIF infos...). 

Cette communication peut parfois prendre un aspect different quand l’entre¬ 
prise selectionne certains clients et les invite a une manifestation specialement 
organisee pour eux (la Fnac organise pour ses meilleurs clients des presenta¬ 
tions de materiels en avant - premiere). 

L’entreprise peut egalement offrir a ses clients des cadeaux lorsqu’ils par- 
rainent de nouveaux clients (certaines societes de telephonie offrent a leurs 
clients des heures de communication gratuite en echange d’un nouvel abonne). 
Cette communication vers les clients vise a augmenter le chiffre d’affaires 
realise avec chacun d’entre eux en leur proposant des offres personnalisees et 
parfaitement adaptees a leurs besoins. 

b. Savoir ecouter la communication en provenance des clients 

Le developpement des centres de contact (centres d’appels ou call centers en 
anglais) est un exemple significatif de cette communication client - entreprise 
qui se developpe de maniere tres importante. Pour le client, les points de 
contact avec l’entreprise sont nombreux : appel telephonique, e-mail, prise de 
rendez-vous avec un conseiller... 

Un autre moyen d’obtenir des informations en provenance des clients est de 
realiser des enquetes de satisfaction. 

3 

Fideliser ses clients 

La fidelisation est un des buts de la gestion de la relation client. Un client que 
l’entreprise a patiemment monte au sommet de la pyramide devient tres ren¬ 
table pour elle. Et les couts supportes pour le fideliser sont en moyenne six fois 
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moins eleves que les couts engendres par la transformation d’un suspect en 
client. On comprend alors mieux les depenses de fidelisation effectuees par les 
entreprises. 

Exemples : 

- la SNCF offre £ ses meilleurs clients (qui ont obtenu le statut de « Grand voyageur ») des 
billets de train aller-retour sur tout le territoire m^tropolitain, en fonction du nombre de 
points qu’ils ont accumule, 

- Tele 2 offre a ses clients des minutes de communication gratuites en fonction du montant 
de leur facture, 

- la Fnac offre a ses adherents des reductions sur des produits et des spectacles, 

- la society Yves Rocher offre un cadeau a ses clientes, lors de leur anniversaire. 

a. La fidelite 

Un client fidele est un client qui manifeste un attachement certain a une entre- 
prise et a ses produits. Sa fidelite le pousse a rester client de cette entreprise 
sans y avoir ete encourage par quelque forme de stimulation commerciale que 
ce soit. 

b. La mesure de la fidelite d’un client 

Plusieurs indicateurs permettent de mesurer la fidelite d’un client: 

- le cycle de vie d’un client, fonction du temps et du chiffre d’affaires realise 
avec ce client, qui permet de situer le tout nouveau client, le client recurrent, 
le client en declin..., 

- la methode RFM (recence, frequence et montant des achats), qui permet 
d’avoir une idee precise sur la qualite de la fidelite d’un client, 

- l’indice de satisfaction d’un client, qui peut egalement donner des indica¬ 
tions quant a sa fidelite, 

- le taux de resonance d’un client (un client satisfait a tendance a faire 
connaitre une entreprise ou un produit particulier, et a en recommander 
l’achat). 

c. Les facteurs de fidelite 

La fidelite d’un client peut avoir plusieurs origines : 

- la satisfaction du produit; 

- la satisfaction du service rendu autour de ce produit; 

- la satisfaction de la marque (dans le cas d’achat de plusieurs produits de la 
meme marque, un processus de generalisation s’opere et la satisfaction du 
produit s’etend a la marque); 

- la qualite de la relation etablie entre le commercial et le client; 

- la force de l’habitude. 

11 est interessant de les etudier pour mieux maitriser les processus de fidelisa¬ 
tion et adopter une demarche proactive a ce sujet envers les clients. 
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d. Prospection ou fidelisation? 

Prospecter de nouveaux clients, ou bien fideliser les clients actuels ? Qu’est-il le 
plus important ? 

- 11 y a quelques annees, l’idee dominante etait que la prospection etait pri- 
mordiale, car il fallait renouveler le portefeuille de clients. En effet, il parais- 
sait normal que des clients « partent a la concurrence » pour differentes rai¬ 
sons (arguments plus convaincants de la concurrence, positionnement 
qualite ou prix defavorables...). 

- Aujourd’hui, la tendance est de croire le contraire a la lecture des ouvrages 
dedies a la Gestion de la Relation Client. La nouvelle strategic client est une 
strategie a long terme : il faut batir une relation durable avec ses clients, les 
fideliser, et les faire monter tout en haut de la pyramide des clients. En 
contre partie, on ne tolere plus de depart de client: le marketing relationnel 
et le marketing one to one doivent permettre, par une communication et une 
offre adaptees, de conserver tous les clients. La fidelisation est arrivee au 
cceur de la strategie marketing. Conserver un client revient en moyenne 
beaucoup moins cher que d’en convaincre un nouveau. 


Les limites du marketing relationnel 

Les risques de rejet sont reels. 

• Risque de lassitude et sentiment de harcelement des clients face a une per- 
sonnalisation trop poussee, et des contacts trop frequents de la part de l’entre- 
prise, d’autant plus que certains outils du marketing relationnel ne sont pas 
nouveaux et ont ete parfois deja tres utilises par le marketing direct (mailings). 

• Risque de desinteret de la part des clients face a la multiplication des cadeaux 
de fidelisation (en B to B comme en B to C : les grandes surfaces alimentaires 
utilisent dorenavant de telles techniques et risquent de les decredibiliser). 

• Collectes d’informations pour alimenter les bases de donnees clients qui 
peuvent etre aussi per^ues comme inquisitrices (enquetes sont forme de ques¬ 
tionnaires pour affiner la connaissance des clients). 

• L’approche relationnelle (interessante car certains clients sont satures par 
l’approche classique, dite transactionnelle), va atteindre elle aussi ses limites 
dans quelques annees. Un equilibre entre les deux est peut-etre souhaitable. 
Les effets de mode existent egalement dans le domaine du marketing... 
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□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activite Adresse des sites 

• Business-place Portail professionnel .business-place.net 

• CercleCRM Le cercle du CRM.Iecercleducrm.com 

• CRM (GRC) Portail du CRM .crm.fr 

• CRM (GRC) Informations sur la gestion 

de la relation client .http://mice.ifrance.com/ 

mice/CRM/crm.htm 

• Direct Marketing News Actualite de faction marketing 

et de la relation clients .dmnews.net 

• PlanetClient Portail de la relation client .planetclient.com 

• Relation Client Mag Site sur la relation client .relationclientmag.fr 











Chapitre 




Pratiquer un marketing « ouvert» avec ses clients, c’est multiplier les points et 
les moyens de contact avec eux. Ainsi les « portes d’entree » des entreprises se 
sont multipliees depuis quelques annees. 

11 y a encore vingt ans, dans le domaine bancaire, le seul moyen pour effectuer 
un virement ou pour obtenir une information etait de rencontrer son conseiller 
clientele, soit a domicile, soit a l’agence bancaire. Desormais, les portes d’en¬ 
tree pour effectuer une operation sont nombreuses et variees : 

- le telephone, par l’intermediaire d’un centre de contact, 

- Internet, 

- les automates presents devant les agences, 

- les conseillers clienteles. 

La strategie des banques depuis quelques annees est de promouvoir l’utilisa- 
tion de ces nouvelles portes d’entree pour decharger les conseillers clientele des 
taches simples et non remuneratrices comme distribuer de l’argent liquide ou 
effectuer un virement afm qu’ils puissent se consacrer a des actions de conseil 
et de vente de produits remunerateurs. Cela leur permet egalement d’avoir des 
relations plus personnalisees avec leurs clients. 

Nous pourrions prendre de nombreux autres exemples dans des domaines 
aussi divers que la grande distribution (possibility de se connecter sur un site 
internet pour obtenir des informations sur un produit, ou bien pour faire ses 
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achats, qui seront livrees a domicile), la distribution d’electricite (EDF permet 
a ses clients qui beneficient du service Tempo de consulter sur Internet leur 
consommation d’electricite au jour le jour) ou bien les materiels informatiques 
(les grandes marques donnent la possibility a leurs clients de contacter en per¬ 
manence ou durant de longues periodes une « hot line », par telephone, pour 
obtenir des informations diverses et personnalisees sur les produits achetes). 
Nous allons, dans ce chapitre, etudier les differentes portes d’entree, appelees 
« canaux », qui sont autant de vecteurs de communication entre une entreprise et 
ses clients. 



Definition 

Le terme « canal » a precedemment ete defini dans le chapitre intitule « L’or¬ 
ganisation de la distribution ». Nous en rappelons ci-dessous la definition. 


Un canal de distribution est une composante d’un circuit de distribution. II represente 
une categorie d’intermediaires de meme nature qui participent a la distribution du pro- 
duit (ou service). 


Cette definition s’applique parfaitement a un centre d’appel (telephonique), au 
Minitel, a Internet ou a un automate bancaire qui sont autant de composantes 
de la distribution de produits bancaires. Nous sommes bien en presence de 
canaux de distribution au sens propre du terme. 


B 


Une strategic multicanaux 

Depuis quelques annees, les entreprises ont developpe le nombre de canaux 
permettant d’entrer en relation avec leurs clients : Internet, un centre de 
contact, un mailing constituent des interfaces indispensables qui integrent une 
strategic multicanaux desormais indispensable a une meilleure gestion de la 
relation client. 
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1 

Auantages 


Pour I’entreprise 


• Le choix entre divers canaux donne une 
image moderne de l’entreprise. 

• Reduction des couts : avec un choix de 
canaux et une organisation adequate, la 
force de vente (qui genere les couts les 
plus eleves) consacre majoritairement 
son travail a des taches tr£s remunera- 
trices de vente ou de fidelisation de la 
clientele. 


Pour les clients 


• Praticite et gain de temps : possibility 
d’entrer en contact avec I’entreprise vingt 
quatre heures sur vingt quatre, sept jours 
par semaine, douze mois sur douze. 

• Possibility de prendre contact de n'im- 
porte ou (chez soi, en deplacement en 
France ou a I’etranger). 

• Possibility de choisir sa « porte d’en- 
tree » avec I'entreprise. 


2 

Inconvenients 


Pour I’entreprise 


• Difficulty d’offrir les memes prestations 
et la mime quality de service quel que soit 
le canal utilise (permettre aux clients 
d’etre informes de la mSme maniere par 
telephone, sur Internet ou avec un ven- 
deur, delai important de reponse aux e- 
mails re^us des clients...). 

• Obligation de proposer les memes 
offres quel que soit le canal. 


Pour les clients 


• Le choix du canal est parfois fortement 
oriente par les entreprises : certaines 
banques facturent le retrait d'argent 
aupres des conseillers clientele si I’agence 
est pourvue d’un distributeur automa- 
tique de billets (DAB). 

• Certains clients qui preferent le contact 
humain en face k face sont dy$us de 
devoir utiliser parfois un autre canal. 


Les differents canaux de la relation client 
1 

La force de uente 

C’est le canal de distribution traditionnel de nombreux produits, en B to B 
comme en B to C. C’est aussi le canal qui revient de loin le plus cher a l’entre- 
prise. Pour une majorite de clients, les vendeurs restent le canal privilegie pour 
entrer en relation avec une entreprise : les habitudes sont tenaces et le contact 
personnalise est encore un besoin pour de nombreuses personnes, meme pour 
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des besoins qui pourraient etre satisfaits plus rapidement par d’autres canaux 
(comme les centres de contact). 

C’est une des raisons pour laquelle la gestion de la relation client diversifie les 
portes d’entree des entreprises et favorise 1’utilisation d’autres vecteurs pour 
laisser a la force de vente la tache pour laquelle elle est la plus rentable : la prise 
de contacts personnalises dans le but de fideliser les clients. 


2 

Le centre de contacts 

Auparavant« Ateliers de televente », puis « Centre d’appels » ( call centers), on les 
nomme egalement aujourd’hui « Centres de contacts ». L’evolution de leur 
denomination est revelatrice de revolution de leur role : auparavant uniquement 
dedies a remission d’appels telephoniques vers des prospects ou des clients 
(pour pratiquer le marketing telephonique), un centre de contact est desormais 
un lieu d’echanges telephoniques entre l’entreprise et ses clients (appels 
entrants et sortants). La part des appels sortants est toujours plus importante 
(environ 2/3 d’appels sortants pour 1/3 d’appels entrants), mais la philosophie 
generale a change : le marketing telephonique pur et dur est en train de disparaitre 
peu a peu au profit d’un contact plus soft, beaucoup plus relationnel, destine a quali¬ 
fier lefichier.faire des offres personnalisees, fideliser en proposant un cadeau... 

Les appels entrants concement des demandes de renseignements ou d’assistance 
technique, des reclamations, des demandes de rendez-vous avec des commerciaux... 
La qualite de la communication des tele-operateurs est primordiale, que ce soit 
en appel rentrant ou sortant. Leur recrutement et leur formation doit faire 
l’objet de beaucoup d’attention. 

L’informatique vient desormais soulager le travail des tele-operateurs(trices) 
grace aux logiciels de GRC (Gestion de la Relation Client) et a certains logiciels 
specifiques qui appellent automatiquement les clients dont la fiche apparait a 
l’ecran : gain de temps et efficacite optimum, les informations obtenues sont 
directement rentrees dans la base de donnees ( data mart). 

^interconnexion Telephone-Internet constitue l’avenir. Le client internaute 
pourra, apres avoir consulte le catalogue de produits sur le site de l’entreprise, 
entrer en relation directement avec le centre de contacts pour passer sa commande. 
Les centres de contacts peuvent appartenir a l’entreprise, ou etre externalises. 


3 

Le service apres-vente (SAV) 


Les personnes du SAV sont des relais importants : ils servent souvent de «tam¬ 
pon » entre l’entreprise et des clients qui connaissent un probleme avec leur 
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produit. Cette position parfois inconfortable les oblige a apporter a chaque fois 
au client une solution efficace, quel que soit son souci : la qualite de leur for¬ 
mation est tres importante si l’entreprise souhaite que ce canal soit aussi per- 
formant que les autres. 

Cette situation privilegiee permet egalement d’obtenir une multitude d’infor- 
mations : generates, sur par exemple la qualite et la perception des produits, 
mais aussi precises, sur les problemes rencontres par un client lors de l’instal- 
lation de sa machine. Ces informations doivent evidemment etre remontees 
dans les bases de donnees correspondantes (produit, client...). 

La qualite du service est primordiale pour les clients, et participe de sa capacite 
a rester fidele ou non a l’entreprise. Les entreprises ont aujourd’hui bien com- 
pris l’importance de ce service (auparavant un peu delaisse) et son role dans le 
processus de fidelisation des clients. 


4 

L’ Inter net 

Le canal le plus recent est l’lnternet. Inutilise il y a encore dix ans en France en 
B to B comme en B to C, il progresse regulierement, au rythme de l’equipement 
des entreprises et des menages. Son utilisation principale se fait autour d’un 
site web, que les clients peuvent consulter librement pour obtenir des infor¬ 
mations ou commander. Les entreprises utilisent egalement Internet pour 
envoyer des e-mails a leurs clients dans un souci de fidelisation. La personna- 
lisation est bien evidemment possible grace a l’informatique et le croisement 
des mails avec les bases de donnees client. 


□uelques sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• Business-place Portail professionnel .business-place.net 

• Direct Marketing News Actuality de faction marketing 

et de la relation clients .dmnews.net 

• Call Center News Service Informations sur les centres 

de contact .callcenternews.com 

• CAS Collect if Ant Spam.caspam.org 

• CRM (GRC) Portail du CRM .crm.fr 

• CRM (GRC) Informations sur la gestion 

de la relation client mice.ifrance.com/ 

mice/CRM/crm.htm 

• Lettre du marketing on line Actuality de I'e-marketing .Iettredumarketing.com 

• PlanetClient Portail de la relation client .planetclient.com 













Partie 


La communication 
professionnelle 


En marge du marketing, il parait utile de presenter dans cet ouvrage une partie 
consacree a la communication professionnelle. Elle prend en effet de plus en 
plus d’importance dans le monde actuel et dans l’entreprise, et ses techniques 
sont tres utilisees par les professionnels. 

Sont regroupees dans cette partie les bases de la communication interperson- 
nelle et deux methodes d’analyse de la communication (Analyse transaction- 
nelle et Programmation neuro-linguistique). 






Chapitre 


La communication 
interpersonnelle 



Approche des theories de la communication 


La communication est un phenomene complexe qui ne peut pas etre defini 
simplement, en quelques mots. Depuis 1949, de nombreux auteurs ont cree 
des modeles permettant chacun une approche de la communication. 

Creer un modele universel, federateur de tous les autres, est pratiquement 
impossible tant ces approches sont differentes. 11 est plus aise de presenter les 
grands courants qui concourent a faire de la communication la science qu’elle 
tend a devenir. 


1 

La theorie de [.’information 

Description de la communication comme la transmission d’une information 
d’un point a un autre. La signification du message n’est pas prise en compte du 
tout. 





3BS 


La communication pnofessionnelle 


a. Le modele de Shannon et Weaver (1949) 

Base sur l’analyse de la transmission d’un message telegraphique, ce modele 
presente une transmission lineaire de l’information, d’un emetteur vers un 
recepteur. Le message, reduit a un signal, est transmis de 1 ’emetteur au recep- 
teur, par l’intermediaire d’un canal (ligne telephonique), source de bruits 
(interferences, qualite de la communication). 


Emetteur 


Recepteur 


b. Le modele de UUiener: la cybernetique 

Wiener ajoute au modele de Shannon la circularite, c’est-a-dire l’interaction : 
l’information est transmise vers le recepteur qui peut reagir par un message en 
retour (feed-back ou retroaction). 


Emetteur 


Recepteur 


1 






Feed back 


On passe ainsi d’une vision lineaire a un processus circulaire : le systeme 
devient ouvert et peut tendre vers l’equilibre (auto-regulation). 

Mais la notion de sens, de signification de l’information n’apparait pas encore. 
L’information est reduite a un signal. 


2 

La linguistique 

Le discours, les mots, vont prendre le dessus par rapport au modele « telegra¬ 
phique » et mecaniste de la communication transmission. La signification du 
message devient une priorite. 

a. Le modele de Jakobson (1960) 

Partant des travaux de Shannon, Jakobson determine 6 elements de base de la 
communication, et donne une fonction precise a chacun d’entre eux. 
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Les six fonctions de la communication selon Jakobson 


Emetteur 

(fonction emotive) 

Contexte 

(fonction referentielle) 

-Message -► Destinataire 

(fonction poetique) (fonction conative) 

Code 

(fonction metalinguistique) 

Contact 

(fonction phatique) 


Elements 

de la communication 

Fonctions associees 

• Un emetteur 

Fonction emotive (ou expressive), qui passe par I'intonation, la 
presence de I’emetteur. 

• Un destinataire 

Fonction conative : le message emis par I’emetteur est destine a 
produire un certain effet sur le rdcepteur. 

• Un message 

Fonction poetique : au sens propre, c’est-S-dire que le message 
vise a exprimer « quelque chose », par les mots qui le consti¬ 
tuent, mais aussi par sa forme. 

• Un contexte 

(I’environnement 
de la communication) 

Fonction referentielle : du contexte va depend re la signification du 
message (un meme message peut prendre deux significations dif- 
ferentes dans deux situations differentes). 

• Un code (la langue, 
qui doit #tre 
comprehensible 
par l’£metteur et le 
recepteur, apparition 
du sens du message) 

Fonction metalinguistique : la langue, outre le message que Ton 
veut communiquer, sert aussi a verifier que Ton se comprend bien 
(« Tu me suis ? », « Tu comprends ce que je veux dire ? »). 

• Un contact 

(physique, 
psychologique 
entre les deux 
personnes) 

Fonction phatique, c’est-J-dire relative au contact: l’£metteuret le 
recepteur etablissent et assurent la perennite du contact, par des 
paroles (acquiescements...), des regards, des hochements de 
t£te. 


D’autres auteurs, comme Hymes et Saussure ont egalement travaille dans le 
domaine de la linguistique. 
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L’approche pragmatioue de la communication 

La communication devient peu a peu « echange de significations », productrice 
de sens. Elle fonctionne egalement dans un systeme d’interaction et de regu¬ 
lation. 

a. L’ecole de Palo Alto (Etats-Unis) 

C’est a ce courant que Ton doit la celebre phrase : « On ne peut pas ne pas com- 
muniquer. » La communication n’est pas seulement information, mais surtout 
comportement. Le langage n’est qu’un moyen de communication, qu’un type 
de signal parmi d’autres (gestuelle, mimiques, attitudes, rituels...). 

Pour ces auteurs (Watzalwiclc, Bateson, Hall...), il existe deux grandes catego¬ 
ries de signaux : 

- les signaux analogiques, c’est-a-dire qu’il y a une analogie entre ce que l’on 
veut dire (le signifie) et le moyen que l’on utilise pour le dire (le signifiant). 
Ils regroupent l’expression corporelle et le dessin figuratif. 

EXEMPLES : 

- le dessin d’une maison ressemble (quand il est bien fait... I) J une maison. Le dessin 
figuratif est un signal analogique, 

- un sourire exprimant la joie aprds I'annonce d’une bonne nouvelle. 

- les signaux digitaux, c’est-a-dire decides arbitrairement, sans aucune res- 
semblance avec ce qu’ils veulent signifier (le signifiant et le signifie sont 
dans ce cas completement differents, sans aucun lien). Ce sont les signaux 
verbaux et certains signes gestuels. 

EXEMPLES : 

- le mot « maison » a dtd decide arbitrairement; il ne ressemble pas June maison, 

- en plongee, pour dire que tout va bien, les plongeurs font un signe en reunissant le pouce 
et I’index : ce signe est compldtement arbitraire. 

b. Goffman et Berne 

Ces auteurs ont egalement travaille dans la voie d’une communication interac- 
tionnelle (interactions sociales). 
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Les facteurs influengant la communication 
1 

Les roles 

Chaque personne assume des roles qui determinent ses comportements. Ce 
sont des comportements previsibles dans certaines situations. 

EXEMPLE : 

or peut s'attendre a voir un automobiliste reguler la circulation suite & un accident. 

Ces comportements issus des roles sont acquis par mimetisme des autres per- 
sonnes vivant autour de nous. 

Dans toute situation de communication avec autrui, chaque individu doit choi- 
sir quel role il doit tenir en fonction : 

- du role presume que l’autre va jouer, 

- de ce qu’il pense que l’autre attend de lui. 

Nous devons determiner quel role est approprie pour nous dans chaque situation de 
transaction. Pour cela, il nous faut considerer trois facteurs : la situation, nous- 
memes, l’autre personne. 

EXEMPLE : 

soit un directeur commercial, pratiquant le football dans une dquipe entratnee par un de ses 
commerciaux : il est important que pour ces deux situations, chaque personne soit bien d’ac- 
cord sur le r6le qu’elle joue et le comportement qui en ddcoule. 


Directeur 

commercial 

responsable 

Vendeur 

subordonne 



Entreprise 


Stacie 



Vendeur 

entraineur 

Directeur 

commercial 

joueur 


• La situation : chaque situation est source de roles differents. Le directeur 
commercial et le vendeur ne tiendront pas les memes roles dans les deux situa¬ 
tions ; 


• Nous-meme : notre maniere d’agir depend de la maniere dont nous nous 
percevons (nous pouvons etre un commercial patient, calme ou au contraire 















3~72- La communication pnofessionnelle 

toujours presse, enerve). Nos visions des choses et la maniere de les traiter 
dependent en partie de nous-meme; 

• L’autre personne : avec de Pexperience, nous connaissons les compor- 
tements lies a un role (le vendeur sait que dans le travail son directeur com¬ 
mercial n’apprecie pas trop les « familiarites », alors qu’a l’entrainement, tout 
est different) et nous pouvons agir en consequence. 


2 

Les obstacles et freins a la communication 

Au cours d’une communication, le message peut etre denature en partie ou en 
totalite. On appelle « bruits » les phenomenes qui entrainent une deformation 
du message. Ils peuvent provenir : 

- de l’emetteur ou du recepteur, 

- du mauvais choix du code (en fonction du message, du canal ou du recep¬ 
teur : expliquer, avec des mots, les qualites d’un photocopieur, au lieu de 
montrer des photocopies), 

- du message lui-meme dont le contenu n’est pas clair (langage trop tech¬ 
nique), 

- de l’organisation de la remontee d’informations... 

On distingue quatre types de bruits : 

Les bruits semiologiques 

Ils proviennent d’attitudes ou de conduites ne favorisant pas la communi¬ 
cation. 

• Attitude d’ecoute 

- mauvaise attitude d’ecoute (etre distrait), 

- aptitude d’ecoute diminuee (fatigue, maladie, temps disponible, humeur, 
mauvaise preparation, moment de la journee, autres preoccupations...), 

- mauvaise interpretation personnelle (entre l’accessoire et l’essentiel, signifi¬ 
cations donnees aux mots, aux gestes). 

• Ambiguite de role : mauvais choix de role, jouer plusieurs roles a la fois (pro- 
bleme du nouveau chef de secteur sorti du rang, envers ses anciens col- 
legues)... 

• Conflits de role : lorsque des personnes attendent de nous des actes incompa¬ 
tibles avec notre personnalite (licencier un vendeur qui n’atteint pas ses quo¬ 
tas, ce qui ne l’empeche pas d’etre tres sympathique). 

• Messages doubles : lorsque nos actes ne correspondent pas a nos propos. 
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• Existence de tensions entre les personnes (qui peuvent entrainer une modifi¬ 
cation volontaire de l’information ou plus simplement une retention d’infor- 
mations). 

• Absence de cadre de reference identique pour des interlocuteurs (ils ne sont pas 
sur la meme «longueur d’onde »). 

Les bruits techniques 

Ils proviennent de l’utilisation ou de la presence d’outils techniques materiels 

entrainant des parasites : 

- parasites pendant une conversation telephonique, 

- mauvais enregistrement audio et/ou video d’un message, 

- effet de Larsen au cours d’un debat utilisant une sonorisation, 

- communication se deroulant a proximite d’une source sonore... 

Les bruits organisationnels 

Ils proviennent d’une mauvaise organisation de la communication : 

• mauvaise organisation de la communication dans un service commercial 
(reunions entre commerciaux inexistantes), 

• mauvaise organisation de la remontee d’informations dans une entreprise : 

- absence de remontee par manque de structure, par retention d’infor¬ 
mations..., 

- deformation des remontees due a un parcours trop long, a l’occultation de 
certaines informations par un superieur craignant l’effet qu’elles pourraient 
produire, 

• mauvais choix du canal de communication (non adapte a la structure du mes¬ 
sage) : rapports oraux pour des informations precises ou longues (a la place 
de l’ecrit). 

Les bruits semantiques 

Ils proviennent d’une mauvaise utilisation du langage : 

• maniere de parler et d’articuler, 

• langage (code) qui n’est pas commun a l’emetteur et au recepteur : 

- langue differente (communication entre un Anglais et un Fran^ais), 

- langage trop technique, 

- influences culturelles, educatives, historiques, professionnelles (voca- 
bulaire plus ou moins riche, maniere de presenter les choses, maniere de 
parler), 

• message qui n’est pas exprime de maniere claire, ordonnee, precise (pas de 
plan, utilisation de mots a plusieurs sens...), 

• expressions arbitrairement globalisantes (tout le monde sait que..., tous les 
Frangais font ceci...). 
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□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activity Adresse des sites 

• Animer une reunion. animerunereunion.com 

• Communication orale Site sur la communication orale 
communicationorale.com 

• ICP Institut de la Communication Parlee icp.inpg.fr 

• Je communique.jecommunique.com 

• Prise de parole Site sur la prise de parole prisedeparole.com 













Chapitre 



Les methodes 
d J analyse 
de la communication 
comme outils d J aide 
a la negociation 



L’analyse transactionnelle (AT) 

1 

Introduction 

Cette technique a ete creee par Eric Berne, psychiatre-psychanalyste americain 
(1910-1970). 11 l’utilisa a la fin de sa vie comme methode de psychotherapie 
individuelle et sociale. 

Apres la mort d’Eric Berne, cette methode a ete reprise par de nombreux for- 
mateurs pour l’appliquer a l’entreprise : formation de cadres, de vendeurs, 
stages de developpement personnel, gestion du stress, negotiation... 


• Buts de PAnalyse Transactionnelle (AT) 

- d’une maniere generale, mieux comprendre les relations humaines et enri- 
chir la personnalite de celui qui l’utilise, 

- pour un vendeur : proposer un choix plus important de solutions possibles 
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face a une situation donnee, permettre de comprendre et de faire varier son 
style de vendeur et done son efficacite face a tout type de clientele. 


2 

Les trois ETATS DU « MO I » 

Chaque personne possede une personnalite a facette, qui peut changer tres 
rapidement. 

En AT, on dit que Ton change d’etat du moi. 

Chaque personne possede trois etats du moi: 


Moi L'autre 

L’etat« parent» : 

C’est la vie apprise. C’est le message et le modele appris des parents ou d’autres 
personnes influentes : ami, professeur, medias. Le « parent » restitue ces 
comportements, ces reactions. 

EXEMPLES : 

- etre attentionne (« mettez-vous a I’aise »), 

- critiquer quelqu’un (« vous auriez pu... »), 

- r£p£ter de vieux principes (« la journee appartient a ceux qui se Invent tdt »). 

Un enfant peut agir en « parent » des son plus jeune age : consoler son petit 
frere qui vient de tomber, « comme ses parents peuvent le consoler ». 

L’etat« adulte » 

C’est la vie experiments, faite de comportements reflechis, juges, compares, de 
raisonnement et d’intelligence. Nous sommes dans l’etat« adulte » quand nous 
rassemblons des faits, quand nous pensons et agissons rationnellement, objec- 
tivement. 

EXEMPLES : 

- « pour r^soudre ce probleme, il va falloir analyser tous les r^sultats de l'4tude... », 

- «j’ai la preuve que... », 

- «je pense raisonnablement pouvoir arriver &... ». 

Un enfant peut egalement agir en « adulte » tres tot quand il fait preuve de 
logique en jouant. 

Letat« enfant» 

C’est la vie ressentie, faite de comportements affectifs spontanes ou adaptes 


P Parent 

A Adulte 

E Enfant 


P 

A 

E 
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(soumission ou rebellion). Nous sommes dans l'etat « enfant » quand nous 
vivons en laissant s’exprimer nos sentiments, nos desirs, notre veritable nature. 

EXEMPLES : 

- «je suis tres content d’avoir reussi cet examen », 

- «j’ai envie de profiteroles... », 

- «j’ai une idee... ». 

Nous pouvons ainsi reagir de trois manieres differentes par rapport au meme 
evenement: en parent, en adulte ou en enfant. 


3 

Les sept composantes de la personnalite 

Les etats du moi « parent » et« enfant » se decomposent en differentes parties. 
Avec l’etat « adulte », cela forme sept composantes differentes de la person¬ 
nalite. 


CARACTERISTIQUES 

COMPORTEMENT 

LANCAGE 

PARENT 

NORMATIF 

- Prejuges, regies 

- Opinions 

- Stereotypes 

- Principes 

- Jugement. 

- Superieur 

- Ferme sur les regies et les 
principes 

- Morale et experience 

- Critique, devalorisant. 

- Toujours, jamais 

- Je dis que... 

- De mon temps... 

- Vous n’avez qu’a... 

DONNANT 

- Aides 

- Conseils 

- Services. 

- Nourricier, pedagogue, 
paternel 

- Paternaliste 

- Juste, equitable 

- Reconfortant. 

- Je vais vous aider... 

- Demandez-moi... 

- Ne vous inquietez pas... 

ADULTE 

- Informations 

- Logique 

- Organisation 

- « Ordinateur» 

- Donnees, chiffres 

- Faits. 

- Realiste, attentif, £ 

Pecoute 

- Logique, experimental 

- Calculateur 

- Respectueux de I’autre 

- Arbitre entre parent et 
enfant 

- Froid, indifferent. 

- Regardons les faits 

- Je vous comprends 

- Qu’en pensez-vous ? 

- Restons calme 

- De quoi s’agit-il ? 

ENFANT 

- Ressenti 

- Emotion (joie, 
douleur, peur, 
plaisir) 

- Sensations. 

Adapte 

soumis 

- « Fayot», prudent 

- Docile, correct, bien eleve 

- Dependant. 

- C’est pas ma faute... 

- Est-ce que je pourrais ? 

- Si j’avais su... 

Adapte 

rebelle 

- Calculateur 

- Agressif 

- Militant. 

- Non 

- J’en ai marre... 

- Ce n’est pas moi. 

Petit 

professeur 

- Debrouillard, malin 

- Createur, astucieux 

- Manipulateur 

- Combinard 

- Flatteur. 

- J’ai une idee... 

- Si je... est-ce que tu ?... 

Naturel 

- Libre, instinctif, curieux 

- Entier 

- Insouciant 

- J’ai envie... 

- J’aime... 

- Tout de suite 

- C’est drole. 
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4 

Les transactions 


Une transaction est un echange de signes de reconnaissance (sourire, grimace, 
mots...). 11 en existe trois sortes : 

a. Transactions parallels: 

Etre sur la meme longueur d’onde, entente parfaite (parent-parent, adulte- 
adulte, enfant-enfant, ou bien parent-enfant, enfant-parent...). Les interlo- 
cuteurs sont en phase, la communication peut se poursuivre. 



(1) - Responsable commercial: « Avez-vous visite Monsieur Legrand ? » 

(2) - Vendeur \ « Non, j’y passe en fin d’apres-midi. » 



(1) - Vendeur : « Je n’ai rien concretise cette semaine. Cela commence a etre dur !» 

(2) - Responsable commercial : « Tranquillisez-vous, cela va s’arranger. Cela 

m’est arrive aussi. » 

b. Transactions croisees: 

Elies permettent de changer de longueur d’onde. L’etat du moi interroge ne 
repond pas, remplace par un autre. 



(1) - Responsable commercial: « Avez-vous visite Monsieur Legrand ? » 

(2) - Vendeur : «Non,j’aipeurd’yallerdepuis notre altercation du mois dernier. » 
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Q) _ 


(1) - Vendeur : « Je n’ai rien concretise cette semaine, cela commence a etre dur !» 

(2) - Responsable commercial : « Oui, j’ai analyse vos resultats. Vous etes 

a 60% de votre quota. » 

c. Transactions cachees: 

Elies comportent un message implicite et permettent de faire passer un mes¬ 
sage sans trop en avoir l’air. 



(1) - Vendeur : «Je ne veux plus rencontrer Monsieur Legrand. » 

(2) - Responsable commercial : « Ah, c’est vous qui decidez! » (sous-entendu : 

vousferiez mieux d’y aller...). 


5 

[.’analyse transactionnelle et la vente 


L’analyse des transactions permet de mieux comprendre les interactions entre 
un vendeur et un acheteur. 

Transactions paralleles 

Tout se passe bien, l’entretien se deroule normalement, les reponses de l’ache- 
teur correspondent aux questions du vendeur car les etats actives repondent, et 
ceci dans les deux sens. 

Transactions croisees 

II y a rupture de communication (2) car l’etat du moi sollicite par le vendeur ne 
repond pas. 11 doit retablir la situation en utilisant son adulte (3) pour ramener 
la discussion a une transaction parallele adulte-adulte. 
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(1) - Vendeur : «Je vousfais livrer un carton a titre d’essai ? » 

(2) - Acheteur : « Mais dites done vous allez un peu vite ? » 

(3) - Vendeur : « Vous desirez de plus amples informations sur un point precis ? » 

Transactions cachees 

Elies relevent des interferences dans la communication. Le vendeur doit savoir 
les detecter et essayer de les comprendre pour assainir la discussion et la relan¬ 
cer sur des bases saines. 


La programmation neuro-linguistique (PNL) 

1 

Introduction 

Cette methode a ete creee en 1972 par deux americains : 

- Richard Bandler, psychologue et informaticien. 

- John Grinder, psychologue et linguiste. 

La PNL est nee de l’observation de nombreuses personnes douees pour la com¬ 
munication. Les auteurs se sont apergus que des points communs existaient 
entre elles. Ils les ont modelises pour donner naissance a cette methode. 

Ainsi, la PNL n’invente rien. Son utilisation parait parfois etre evidente, ou 
naturelle. Ceci vient du fait que ses techniques sont directement issues de l’ob- 
servation de la communication d’hommes et de femmes. 

- Programmation : parce que notre cerveau fonctionne un peu comme un ordi- 
nateur et que nous sommes capables de gerer des programmes comportemen- 
taux (crees par nous-memes ou non). 

- Neuro : puisque la PNL applique les recherches effectuees en neurologie sur 
le fonctionnement du cerveau. 

- Linguistique : puisque la technique repose en grande partie sur le langage. 
Bandler et Grinder ont mis au point la PNL a partir de l’observation systema- 
tique d’excellents therapeutes comme Virginia Satir, Milton Erickson ou Fritz 
Peris. 
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La PNL donne quelques cles de lecture de notre propre fonctionnement mental face 
aux situations que nous vivons. Elle permet egalement d’apprehender, dans une rela¬ 
tion de communication, le fonctionnement mental d’autrui. Cette meilleure connais- 
sance de soi et de l’« autre » va nous permettre d’adapter et d’amdliorer notre com¬ 
munication. 


L’objectif de la PNL selon Bandler et Grinder est un objectif de changement 
(dans un cadre therapeutique). 

La PNL peut aussi etre utilisee comme simple outil d’aide a la negotiation. C’est 
une utilisation plus restrictive, qui sort du domaine therapeutique. 

La PNL permet ainsi d’avoir une idee du fonctionnement mental de l’autre et 
d’agir en consequence pour atteindre l’objectif fixe dans le cadre d’une relation 
« gagnant-gagnant». 


2 

La recherche du systeme de representation sensorielle 

DOMINANT D’UN INTERLOCUTEUR 

A partir des cinq sens, la PNL definit cinq systemes de representation senso¬ 
rielle majeurs : 

- visuel (VI : se representer les choses en les visualisant, 

- auditif [A 1 : se representer les choses en les ecoutant, 

- kinesthesique (K) : se representer les choses en les ressentant (sensations par 
le toucher ou par le ressenti), 

- olfactifs (0) et gustatifs (G) (mineurs par rapport auxtrois premiers). 

On utilise le sigle VAKOG pour designer les systemes de representation. 

Nous allons nous attacher uniquement a l’etude des trois plus importants : 
visuel, auditif et kinesthesique. 

On peut les assimiler a des langages sensoriels, a trois manieres de se repre¬ 
senter les choses, a trois manieres de « fonctionner ». Chacun d’entre nous pos- 
sede un peu de ces trois systemes de representation, mais il en a souvent un qui 
est plus developpe. 

Deceler ce systeme dominant chez un interlocuteur et l’integrer dans notre 
propre communication va nous permettre de « fonctionner » comme elle et 
done de mieux communiquer avec cette personne. 

Il existe deux moyens (complementaires) pour essayer de trouver le systeme de 
representation dominant d’un interlocuteur. 
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3 

L’ecoute des mots utilises 

Tous les mots utilises par une personne ne sont pas significatifs de son systeme 
de representation dominant. 11 faut savoir reperer les termes que Pinterlo- 
cuteur n’a pas choisi, qui lui sont dictes directement par sa propre organisation 
mentale. 

Void quelques exemples de noms, adjectifs, verbes et expressions qui peuvent 
etre discriminants. 


Visuel 

Auditif 

Kinesthesique 

Clarte, transparence, 

Harmonie, accord, 

Ressenti, sensibility, 

perspective, surface, 

acoustique, tonalite, 

touche, Emotion, contact, 

illustration...; 

vibration...; 

pression...; 

vague, clair, flou, brillant, 

melodieux, sourd, fort, 

indifferent, emouvant, 

sombre, evident, net, 

musical, assourdissant, 

coined, tendre, chaud, 

lumineux...; 

silencieux...; 

froid...; 

montrer, reperer, briHer, 

ecouter, entendre, dmettre, 

dprouver, pressentir, 

depeindre, visualiser, 

harmoniser, retentir, 

frapper, digerer, ressentir, 

cacher...; 

repeter...; 

caresser...; 

je ne vois pas..., 

tendre I’oreille..., 

garder le contact..., 

a premidre vue..., 

je veux dire..., 

en avoir plein le dos..., 

la vie en rose..., 

j’entends bien..., 

en avoir gros sur le coeur..., 

voir 36 chandelles... 

son de cloche... 

se prendre la t§te... 


4 

[.’observation des movements des yeux 

Quand une personne communique, on peut observer deux types de mouve- 
ments de ses yeux : 

• des mouvements volontaires, diriges vers son interlocuteur, vers un objet, 
vers quelque chose ou quelqu’un en rapport avec son discours..., 


• des mouvements completements involontaires, assez brefs, diriges tantot 
vers le haut, vers le bas, a droite ou a gauche. 

Les createurs de la PNL se sont aperfus que Ton pouvait faire un lien entre 
ces mouvements involontaires et le systeme de representation dominant de la 
personne. 







Les methodes d’analyse de la communication — 


3B3 


Void un schema permettant l’interpretation des mouvements oculaires de 
l’interlocuteur vu de face. 


Visuel construit 


Auditif 

construit 



Kinesthesique 


Visuel rememore 



Auditif 

rememore 


Dialogue interieur 


- Visuel cu auditif construit : l’interlocuteur « se cree » interieurement une 
image ou un son. 

- Visuel ou auditif rememore : l’interlocuteur se rememore une image ou un son. 

- Dialogue interieur : l’interlocuteur se parle interieurement. 

- Kinesthesique : l’interlocuteur ressent des sensations internes ou externes. 
L’observation des mouvements dominants des yeux d’un interlocuteur donne 
ainsi un indice supplementaire sur son systeme de representation le plus deve- 
loppe. 

Si on croise les informations donnees par l’ecoute des mots et l’observation 
des mouvements des yeux, on peut trouver comment fonctionne menta- 
lement un interlocuteur, s’il est plutot visuel, auditif ou kinesthesique. D’autres 
indices permettent de confirmer cette analyse : la gestuelle, la voix ou le type de 
respiration. Le tableau ci-dessous rassemble l’ensemble des observations. 


Systemes de 
representation 

Description 

Visuel 

• Exemples de termes utilises : voir, perspective, c’est clair, horizon, 
vision, mise au point, illustrer... 

• Acces visuels : vers le haut, a gauche et/ou a droite. 

• Autres indices : gestes diriges vers le haut, voix aigue, respiration 
rapide... 

Auditif 

• Exemples de termes utilises : entendre, dcouter, priter I'oreille, har- 
monie, fausse note, diapason, dcho, enregistrer... 

• Acces visuels : horizontaux, 4 droite et/ou a gauche. 

• Autres indices : peu de gestes, voix bien timbrde, respiration ample... 

Kinesthesique 

(sensations 
internes 
et externes, 
ressenti) 

• Exemples de termes utilises : ressentir, contact, avoir du poids, du 
flair, du coeur, chaleur, froideur... 

• Acces visuels : en bas & gauche (lorsque I'on se trouve face a la per- 
sonne). 

• Autres indices : gestes en relation avec la parole, voix grave, rythme 
lent, respiration profonde... 
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5 

La PNL outil d’aide a la negociation 

Pour simplifier cette methode assez complexe, on peut analyser l’utilisation de 
la PNL comme outil d’aide a la negociation en suivant une demarche en trois 
temps. 

a. La fixation d’une strategic d’objectifs 

C’est prendre conscience des objectifs que l’on se fixe dans une negociation. 
Pour faciliter cette reflexion, il est facile d’essayer de repondre aux questions 
suivantes. 

- Qu’est-ce que je veux obtenir ? 

- Est-ce important ? 

- Pour quelle(s) raison(s) ? 

- Quels sont mes atouts pour atteindre cet objectif ? 

- Quelles difficultes vais-je rencontrer ? 

- Comment puis-je les surmonter ? 

- Quel processus mettre en oeuvre pour atteindre cet objectif? 

- Quand et ou mettre en oeuvre ce processus ? 

- Quelles seront les retombees personnelles quand l’objectif sera atteint ? 


b. Le decodage du fonctionnement mental de l’« autre » 
L’etablissement du « rapport» auec P« autre » 

L’ecoute des mots utilises et l’observation des acces oculaires d’une personne 
peuvent deja donner une idee de son systeme de representation dominant. 

La phase suivante consiste a etablir le rapport avec l’autre, c’est-a-dire se syn¬ 
chroniser tant au niveau verbal que non verbal, en partant du principe qu’on 
communique mieux avec quelqu’un qui nous ressemble : 

- se synchroniser sur les gestes, les postures de l’autre, 

- se synchroniser sur les mots qu’il utilise (visuels, auditifs, kinesthesiques), 

- se synchroniser sur le rythme de sa respiration, le registre de sa voix... 

Cette synchronisation n’est pas un mime. C’est un comportement qui doit Tes¬ 
ter imperceptible pour l’interlocuteur et qui va favoriser la communication en 
le rassurant inconsciemment. 

c. flgir sur la negociation 

La PNL propose un outil tres utile dans une situation de negociation : le « meta- 
modele ». 
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Le meta-modele est un outil de questionnement tres fin, puissant, qui est utili- 
sable tout au long de la negotiation : 

- pour definir ensemble les objectifs, 

- pour cerner les besoins et les motivations de l’interlocuteur, 

- pour deceler sa marge de manoeuvre, 

- pour lui faire preciser tout ce qui est insuffisamment explicite... 

Le meta-modele part du principe que les informations emises par une per- 
sonne sont souvent transformees, modifiees par trois fibres principaux : 

■ I’omissioil, c’est-a-dire le fait de ne pas preciser telle ou telle information. 

EXEMPLE : 

- information incomplete : «j’ai mal a la tete », 

- questionnement: « depuis quand ? », « sais-tu pourquoi ? », « £ quel endroit as-tu mal ? », 
« quel type de douleur ressens-tu ? »... 


■ la distorsion, c’ est-a-dire le fait de mener des raisonnements errones. 

EXEMPLE 1 

- information presentant une distorsion : « il ne m’ecoute pas, ce que je lui dis ne I’int^resse 
pas... », 

- questionnement pour soi: en quoi ceci veut-il dire cela ? 


■ la generalisation, c’ est-a-dire le fait d’avoir une vision d’ensemble (parfois 
a l’exces) d’un phenomene. 

EXEMPLE : 

- information « g£neralisante » : « c’est toujours pareil avec lui », 

- questionnement pour soi : qu’est-ce qui est toujours pareil?, dans quelle situation cela 
arrive-t-il ?, vraiment toujours ?... 

Le meta-modele est aussi un tres bon outil pour deceler les meta-programmes 
de notre interlocuteur, revelateurs de son fonctionnement mental. C’est un 
indice supplementaire, avec les mots qu’il utilise, ses acces oculaires, ses atti¬ 
tudes... 

La maitrise du langage qu’apporte le meta-modele va egalement permettre de 
formuler une proposition commerciale tres precise. 

En plus de la qualite du questionnement, la PNL, developpe une qualite 
d’ecoute indispensable a toute negotiation. 

Pour resumer, dans une negotiation, la PNL va permettre de : 

- poser tres clairement le probleme et les objectifs, 

- creer un climat favorable a une negotiation raisonnee, 

- valoriser l’interlocuteur, 

- faire parler les mots, les gestes, les attitudes de l’interlocuteur en ayant une 
idee de son fonctionnement mental, 

- adapter son langage verbal et non verbal a celui de Pinterlocuteur pour favo- 
riser la communication, 

- developper la capacite de questionnement et d’ecoute... 
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□uelques sites internet 


SICLE, nom de I’organisme, activity Adresse des sites 

• Centre Quebecois de PNL .centrepnl.com 

• Espace de la pratique neuro-linguistique metapnl.com/atelierpnl 

• IFAT Institut Franqais de I’Analyse Transactionnelle... ifat.net 

• Je communique.jecommunique.com 

• PNL. pnl.fr 
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Liste des sites internet 


Liste generate des sites 

internet 

SIGLE, nom de I’organisme, activite 

Adresse des sites 

• AA The Advertising Association. 

.adassoc.org.uk 

• AACC Association des Agences Conseils 


or Communication. 

.aacc.fr 

• ABC Net Marketing Site sur le marketing b to b . 

.abc-netmarketing.com 

• AC Franchise Site sur la franchise . 

.. ac-franchise.com 

• ACFCI Assemblee des Chambres Frangaises 


de Commerce et d’lndustrie. 

.acfci.cci.fr 

• ACNielsen France Organisme d'Etudes de marche . 

.acnielsen.fr 

• ACSEL Association pour le Commerce 


et les Services En Ligne. 

.acsel.asso.fr 

• Action commercial Revue commerciale - 


Portail du directeur commercial . 

.actionco.fr 

• ACXIOM France (ex Claritas) Bases de donates 


comportementales . 

acxiom.fr 

• ADEME Agence De I’Environnement 


et de la MaTtrise de I'Energie 

.ademe.fr 

• ADETEM Association pour le Developpement 


des Techniques Marketing (editeur de la Revue 


Franfaise de Marketing). 

.adetem.org 

• ADMICAL Association pour le Developpement 


du Mecenat Industriel et Commercial. 

.admical.org 

• Admirable design Site sur le design . 

admirabledesign.com 

• ADMITECH Association pour le Developpement 


d'un Mecenat fonde sur I’lnnovation et la Technologie 

.http://admitech.free.fr 

. AFA 

Association des 

Fournisseurs d’Acces et de services internet. 

.afa-france.com 

• AFAQ Association Frangaise pour I’Assurance 


de la Quality. 

.afaq.org 

• Affimetrie Mesure d’audience de la publicity exttrieure 

.affimetrie.fr 

• AFM Association Frangaise du Marketing. 

.afm-marketing.org 

• AFNIC Association Frangaise pour le Nommage 


Internet en Cooperation. 

.nic.fr 

• AFNOR Association Frangaise de Normalisation. 

.afnor.org 

• Aldi Enseigne de hard discount . 

.aldi.com 

• All domains Enregistrement de noms 


de domaines internet . 

.alldomains.com 

• Altema Le journal des tendances de consommation . 

.altema.com 

• ANAe Association Nationale des Agences 


d’Evenements. 

.anae.org 

• Animer une reunion Site sur 1’animation 


d’une reunion . 

animerunereunio.com 

• APAC Association Professionnelle des Agents 


Commerciaux de France. 

apacfrance.com 

• APCI Agence pour la promotion 


de la creation industrielle 

aoci.asso.fr 
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Liste des sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• APPM Association pour la Promotion 

de la Presse Magazine.pressemagazine.com 

• ASLOG Association Frangaise pour la logistique.aslog.org 

• Auchan Site institutionnel 
Site commercial 

Cybermarche d'Auchan .auchan.com 

auchan.fr 

auchandirect.fr 

• Avenir Societe d'affichage (groupe JCDecaux) avenir.fr 

• B to B Informations, chiffres, dossiers 

sur le marketing B to B businessmarketing.com 

• Banque mondiale.worldbank.org 

• BCG Boston Consulting Group.bcg.com 

• BEUC Bureau Europeen des Unions 

de Consommateurs.beuc.org 

• BHV Bazar de I’Hotel de Ville.bhv.fr 

• Business & Decision Conseil et ingenierie 

en business intelligence, CRM et e-business .businessdecision.com 

• Business-place Portail professionnel .business-place.net 

• BVA Institut d'Etudes de Marche et d'Opinion .bva.fr 

• BVP Bureau de Verification de la Publicity bvp.org 

• Call Center News Service Informations 

sur les centres de contact .callcenternews.com 

• Carre Noir Agence de design .carrenoir.com 


• Carrefour Site institutionnel 

Site commercial 

Achat en ligne de produits multimedia 

Cybermarche .ca rrefo ur.com 

carrefour.fr 

boostore.com 

ooshop.com 


• CAS Collectif Anti Spam.caspam.org 

• Casino Site institutionnel 

Site de supermarches 

Cybermarche . groupe-casino.fr 

supercasino.fr 
c-mescou rses.fr 

• CB News Revue de communication .cbnews.fr 

• CCA Centre de Communication Avancde.Iecca.com 

• CCE Conseillers du Commerce Exterieur.cnccef.org 

• CCI Portail des Chambres de Commerce 

et d’lndustrie.cci.fr 

• CCI Chambre de Commerce Internationale.iccwbo.org 

• CCIP Chambre de Commerce et d’lndustrie de Paris.ccip.fr/formint/ 

comext.htm 

• CDA Club des Directeurs Artistiques.clubdesad.com 
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SIGLE, nom de I’organisme, activite 

• CEN Comite Europeen de normalisation. 

• Centre du design Rhone-Alpes Centre de ressources 

en design pour les entreprises . 

• CEPIEC Centre d’Expertise, de Promotion 

des Industries de I’Emballage et du Conditionnement 

• CEPPII Centre d’Etudes Prospectives 

et d’lnformations Internationales. 

• Cercle CRM Site sur le CRM . 

• CESP Centre d’Etude des Supports de Publicity. 

• Champion Enseigne du Groupe Carrefour . 

• CIDEF Centre d'lnformation DEs Franchises. 

• CLCV Consommation Logement et Cadre de Vie. 

• Clear Channel Societe d'ajfcbage publicitaire 

• Conseil National de la Concurrence. 


• CNC Conseil National de la Consommation. 

• CNCC Conseil National des Centres Commerciaux. 

• CNCCEF Comite National des Conseillers 

du Commerce l.xterieui de la France. 

• CNIL Commission Nationale Informatique et Liberte 

• CNIS Conseil National de I'lnformation Statistique. .. 

• COFACE Compagnie Frangaise d’Assurance 

pour le Commerce Exterieur. 

• Coface rating Information, recouvrement, garantie . 

• COFREMCA Compagnie Frangaise d'Etudes 

de Marche et de Conjunctures appliquees. 

• Commerciaux Informations sur la representation 

et les diffe rentes formes de commerciaux . 

• Communication orale Site sur la communication orale 

• Communication-Evenementiel Communication 

evinementielle . 

• ComScore Media Metrix Mesure d’audience 

sur internet . 

• Conso.net Site sur la consommation 

• Consumers international Association de protection 

et de promotion des interets des consommateurs . 

• Cora Groupe de distribution 

Cybermarche . 

• CQPNL Centre Quebecois de PNL. 

• CREDOC Centre de Recherche pour I’Etude 

et I'Observation des Conditions de vie. 

. CRM (CRC) Portail du CRM . 


Adresse des sites 

cen.eu 

centredudesign.fr 

emballer.com 

ceppii.fr 

lecercleducrm.com 

cesp.org 

champion.fr 

lecidef.com 

clcv.org 

dauphin-affichage.com 

finances.gouv.fr/ 

reglementation/avis/ 

conseilconcurrence 

conseilconsommation. 

minefi.gouv.fr 

cncc.com 

cnccef.org 

cnil.fr 

cnis.fr 

coface.fr 

cofacerating.fr 

cofremca.com 

commerciaux.fr 

communicationorale.com 

communication- 

evenementiel.fr 

comscore.com 

conso.net 

consumers 

international.org 

cora.fr 

houra.fr 

centrepnl.cm 

credoc.fr 

crm.fr 
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Liste des sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• CRM (CRC) Informations sur la gestion 

de la relation client .http://mice.ifrance.com/ 

mice/CRM/crm.htm 

• CSA Conseil Superieur de I’Audiovisuel.csa.fr 

• CSN Chambre Syndicale Nationale des forces 

de vente.csn.fr 

• Dauphin Affichage Society d’affichage .dauphin-affichage.com 

• Decisions marketing Revue commercial .revue-dm.org 

• Definitions marketing Site de definitions 

surle marketing .definitions-marketing.com 

• DCCCRF Direction Generale de la Concurrence, 

de la Consommation et de la Repression des Fraudes.minefi.gouv.fr/DGCCRF 

• Diffusion Controle Association pour le controle 

de la diffusion des medias .ojd.com 

• Direct Marketing News Actuality de I'action marketing 

et de la relation clients .dmnews.net 

• Distrib Portail de la grande distribution .distrib.tm.fr 

• DUC Distribution et Urbanisme Commercial.distriduc.com 

• Eco-Emballages Valorisation des dechets d’emballage 

menager .ecoemballages.fr 

• E-commerce Site sur le e-commerce .ecommercemag.fr 

• ECR Europe Site sur I'ECR 

(Efficient Consumer Response).ecrnet.org 

• EDI Publicity EDI dans le domaine de I'achat 

publicitaire .edipublicite.com 

• Edifrance Association pour le developpement 

des echanges electroniques professionnels . edifrance.org 

• EEMA European Electronic Messaging Association.eema.org 

• EFQM Fondation Europeenne pour le Management 

par la Qualite.efqm.org 

• E-marketing Portail marketing - Revues 

« Marketing Magazine » et « Marketing Direct » .emarketing.fr 

• Emballages Magazine Revue sur I'emballge .emballagesmagazine.com 

oscarsdelemballage.com 

• EMRO European Media Research Organisation.emro.org 

• E-Robinson Liste E-Robinson .e-robinson.com 

• ESOMAR World Association of Opinion 

and Marketing Research professionals .esomar.org 

• Espace de la pratique neurolinguistique 

Site sur la PNL metapnl.com/atelierpnl 

• Etudes de marche Site didactique 

sur les etudes de marche . etudesdemarche.net 

• Euractiv Nouvelles communautaires .euractiv.com 

• Eur-export Formation a I’export .eur-export.com 

• Euridile Annuaire d’entreprisesfrangaises .euridile.inpi.fr 

• Europa Portail de I'Union Europeenne . europa.eu 

• Europages Annuaire B to B .europages.com 
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SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• Eurostat Office statistique de I'Union Europeenne .epp.eurostat.ec.europa.eu 

• Exporter Site gouvernemental du commerce exterieur .exporter.gouv.fr 

• Faire Savoir Faire Revue de la filidre des produits 

de grande consommation .fairesavoirfaire.com 

• FCA Federation du Commerce Associe.fca-commerce-associe.fr 

• FCD Federation des entreprises du Commerce 

et de la Distribution.fcd.asso.fr 

• FEVAD Federation des Entreprises 

de Vente a Distance.fevad.com 

• FFC Federation Frangaise des Commerciaux.fedecommerciaux.com 

• FFF Federation Frangaise de la Franchise.franchise-fff.com 

• FNAC Federation Nationale 

des Agents Commerciaux.comagent.com 

• FNPS Federation Nationale de la Presse Specialisee.fnps.fr 

• Francap Distribution Croupe de distribution .francap.com 

• France Emballage Reseau des reseaux 

de /’emballage frangais .france-emballage.org 

• France Tdldvisions Publicity Rigie publicitaire 

de France televisions .ftv-publicite.fr 

• Franchise Magazine Revue sur la franchise .franchise-magazine.com 

• Freestim Site d'aide a la creation d'une operation 

de stimulation .freestim.com 

• FVD Federation de la Vente Directe.fvd.fr 

• CANDI Cestion et Attribution des Noms 

de Domaines sur Internet.gandi.net 

• Geant Enseigne de distribution .geant.fr 

• GFK Etudes et conseils en marketing .gfk.fr 

• GFM Guide des Fichiers et du Marketing.gfm.fr 

• Google Moteur de recherche .google.fr 

• Great domains Vente aux encheres de noms 

de sites internet .greatdomains.com 

• GSi France Promotion, mise en oeuvre 

et accompagnement des standards GSi en France .gsi.fr 

• IAA International Advertising Association.iaaglobal.org 

• IAB France Internet Advertising Bureau France- 
Association ayant pour but defavoriser le developpement 

de I’Internet en tant que support publicitaire en France .iabfrance.com 

• IAG Institut d'etudes geographiques - 

Informations sur le geomarketing .iag.asso.fr/questions/ 

geomarketing.htm 

• ICANN Internet Corporation for Assigned Names 

and Numbers.icann.com 

• ICC International Chamber of Commerce.iccwbo.org 

• ICP Institut de la Communication Parlee. icp.inpg.fr 

• Ideactif Site sur le marketing direct . ideactif-md.com 

• IEMD Institut Europeen du Marketing Direct.marketing-direct.net 
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Liste des sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• IFAT Institut Frangais d’Analyse Transactionnelle.... ifat.net 

• IFEN Institut Frangais de 1’Environnement.ifen.fr 

• IFLS Institut Fran^ais pour le developpement 

des Liens et des Services. ifls.net 

• IFM Institut Frangais du Merchandising.ifm.asso.fr 

• IFOP Institut Frangais d’Opinion Publique.ifop.com 

• IMA International Marketing Association.intermarketing.com 

• IMS Institut du Mecenat de Solidarity.imsentreprendre.com 

• INC Institut National de la Consommation.conso.net 

• INED Institut National d’Etudes Ddmographiques.ined.fr 

• Info Presse Portail du marketing, de la publicity 

et des madias .www 2 .inf 0 presse.com 

• Infos MD Informations sur le marketing direct 

et la communication electronique .infosmd.com 

• INPI Institut National de la Propriety Industrielle.inpi.fr 

icimarques.com 

• INSEE Institut National de la Statistique 

et des Etudes Economiques.insee.fr 

• Intermarche Croupe de distribution 

Cybermarche . intermarche.com 

expressmarche.com 

• Internic Liste de societts accrtdittes dans le dgpot 

de noms de sites internet .internic.net 

• IPSOS Institut Public de Sondage d’Opinions 

et de Statistiques.ipsos.fr 

canalipsos.com 

• IRDQ Institut de Recherche et de Developpement 

de la Quality. irdq.com 

• IREP Institut de Recherches et d'Etudes Publicitaires.irep.asso.fr 

• ISO International Organization for Standardization 

(Organisation Internationale de normalisation) .iso.org 

• Je communique Site sur la communication .jecommunique.com 

• Kmart Groupe de distribution .kmart.com 

• Kompass International Base de donnies d'entreprises .kompass.com 

• L@belsite Label de qualite pour les sites internet .Iabelsite.org 

• L’evenementiel Presse de la communication 

par I'evenement .evenementiel.fr 

• L’Expansion Management Review Revue commercial lexpansion.com/EMR/ 

o.o.o.html 

• L’officiel de la franchise Revue .officieldelafranchise.fr 

• La Redoute Enseigne deVPC .laredoute.fr 

• La Samaritaine Grand magasin .Iasamaritaine.com 

• Le Bon marche Grand magasin .lebonmarche.fr 

• Le Bottin Annuaire des entreprisesfrangaises .bottin.fr 

• Le Moci Moniteur Officiel 

du Commerce International.lemoci.com 

• Le Monde Diplomatique Revue .monde-diplomatique.fr 

• Le Printemps Grand magasin .printemps.com 
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SICLE, nom de I'organisme, activite 

• Le Sphinx Logiciels d’enquetes et d’analyse de donnees 

• Leader Price Enseigne de hard discount . 

• Leclerc Groupe de distribution . 

• Les 3 Suisses Enseigne de VPC. . 

• Les enseignes du commerce associe Federation 

des cooperatives de commerqants . 

• Les Caleries Lafayette Grand magasin . 

• Lettre du marketing on line Actuality de I'e-marketing. 

• Lidl Enseigne de hard discount . 

• Lineaires Revue commercial . 

• LNE Laboratoire National d’Essais. 

• LSA Libre-Service Actualites - Revue . 

• Marketing direct Site didactique 

sur le marketing direct . 

• Marketing-Etudiant Portail des etudiants 

en marketing . 

• MarketingScan Strategic des annonceurs 

et des distributeurs . 

• Markneting Site sur le marketing . 

• McArthurGlen Magasins d’usine . 

• Media Marketing Revue beige sur le marketing . 

• Mediametrie Institut de mesure d’audience des medias. 

• Media Poche Tarifs publicitaires . 

• Mediapost Publicity en boite a lettres, geomarketing. . 

• Mercadoc Informations sur les recherches menees 

en marketing sur I'amenagement des magasins . 

• Metro Grossiste « Cash and carry » . 

• MFQ Mouvement Frangais pour la Qualite. 

• Ministere de I’Economie et des Finances. 

• Monoprix Magasins populaires . 

• Net-iris Veillejuridique professionnelle . 

• Nielsen media Research Etudes sur les midias . 

• Nomen Societe de creation de noms . 

• Observatoire de la franchise Informations 

sur la franchise . 

• OCDE Organisation de Cooperation 

et de Developpement Economiques. 

• Offre media Tarifs publicitaires . 

• OHMI Office de I'Harmonisation 

dans le Marche Interieur (marque communautaire) 
(accessible par le site de I’OAMI). 

• OMC Organisation Mondiale du Commerce. 


Adresse des sites 

lesphinx-developpement.fr 

sphinxonline.com 

leader-price-int.com 

e-leclerc.com 

3suisses.fr 

les-enseignes-du- 

commerce-associe.org 

galerieslafayette.com 

groupegalerieslafayette.fr 

lettredumarketing.com 

lidl.com 

lineaires.com 

lne.fr 

lsa.fr 

le-marketing-direct.net 

marketing-etudiant.fr 

marketingscan.fr 

http://markneting.free.fr 

mcarthurglen.com 

mm.be 

mediametrie.fr 

media-poche.com 

mediapost.fr 

mercadoc.com 

metro.fr 

mfq.asso.fr 

minefi.gouv.fr 

monoprix.commonoprix.fr 

net-iris.com 

nielsenmedia.com 

nomen.com 

observatoiredela 

franchise.fr 

oecd.org 

offremedia.com 


oami.europa.eu/fr 

wto.org 
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Liste des sites internet 


SICLE, nom de I'organisme, activite Adresse des sites 

• OMD Organisation Mondiale des Douanes.wcoomd.org/ie/fr.html 

• OMPI Organisation Mondiale 

de la Propriety Industrielle.wipo.int/porta / 

index.html.fr 

• ORGECO Organisation generale 

des Consommateurs.orgeco.net 

• OSEO Financement et accompagnement de PME 

(ex ANVAR) .oseo.fr 

• PQR Actualite de la presse quotidienne regionale .pqr.org 

• Place au design Informations sur le design .placeaudesign.com 

• Place des reseaux Portail des entrepreneurs en riseau placedesreseaux.com 

• PlanetClient Portail de la relation client .planetclient.com 

• Plusd'Etudes Catalogue frangais d’etudes 

de marche sectorielles .plusdetudes.com 

• Pme-commerce-artisanat Secretariat d’Etat charge 
des petites et moyennes entreprises, du commerce, 

de I’artisanat et de la consommation .pme-commerce- 

artisanat.gouv.fr 

• Pnl Institut deformation a la PNL pnl.fr 

• Points de vente Revue commercial .pointsdevente.fr 

• Pomona Grossiste .pomona.fr 

• POPAI Institut frangais de la communication 

et de la PLV popai.fr 

• Presspace Syndicat National de la Publicity Presse .presspace.com 

• Prise de parole Site sur la prise de parole prisedeparole.com 

• Prodimarques Association ayant pour but 

defaire connaitre, d’illustrer et de promouvoir la marque 

de fabricant .prodimarques.com 

• PROGEXPI Site de promotion de la propriety 

industrielle progexpi.com 

• Promocash Grossiste « Cash and carry » .promocash.com 

• Quai des marques Magasins d’usine .quaidesmarques.com 

• Qualazur Site sur la qualite .http://perso.orange.fr/ 

qualazur/Somepage.htm 

• Qualite Online Information et documentation 

pour le management de la qualite .qualiteonline.com 

• Register Enregistrement de noms de domaines internet .register.com 

• Relation Client Mag Site sur la relation client relationclientmag.fr 

• RML Recherche marketing en ligne .recherche-marketing.com 

• Salons on line Portail des salons et tenements 

professionals .salons-online.com 

• SBS Organisation Informations sur la franchise .sbs-organisation.com 

• SEILA Syndicat de I’Emballage Industriel 

et de la Logistique Associee.syndicat-emballage.com 

• SERES S.A. Filiale de La Poste sp6cia!is6e 

dans les solutions d’echanges electroniques professionnels .seres.fr 

• Service-Public Portail de I’administration frangaise .service-public.fr 

• SIRENE Systeme Informatise du Repertoire National 

des Entreprises et des etablissements.sirene.tm.fr 
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SIGLE, nom de I’organisme, activite 

• SNA Syndicat National des Editeurs d’Annuaires. 

• SNCD Syndicat National de la Communication 

Directe. 

• SNPTV Syndicat National de la Publicite 

Televisee. 

• Sociovision Cofremca Comprehension, analyse, 
interpretation et anticipation da changement social 

et societal . 

• Sos-Domaines Conseil en noms de sites internet . 

• Sos-net Base de donnies juridiques grand public . 

• SPQR Syndicat de la Presse Quotidienne Regionale 

• Strategies Revue sur la communication . 

• Syntec Etudes, marketing et opinion . 

• Systeme U Site commercial et institutionnel 
Institut deformation 

• TACD Trans Atlantic Consumer Dialogue 

(Dialogue transatlantique des consommateurs) . 

• TarifMedias Revue sur les tarifs des differents medias. 

• TNS Sofres Societe d'etudes . 

• TNS Worldpanel Societe paneliste 

• Top Com Portail du management 

et de la communication . 

• Traqabilitd Site de GSi France permettant defaire 

un diagnostic sur la traqabilite . 

• UBI France Agence franqaise pour le d£veloppement 
international des entreprises (ex CFCE) 

• UCAD Musee de la publicite . 

• UCCIFE Union des Chambres de Commerce 

de d’lndustrie Franchises h I’Etranger. 

• UDA Union des Annonceurs. 

• UER Union Europeenne de Radio-Television 

(en anglais EBU, European Broadcasting Union). 

• UFC Union Federale des Consommateurs. 

• UN/EDIFACT United Nations Directories 

for Electronic Data Interchange For Administration, 
Commerce and Transport 

• Universite d’Austin Departement publicite 

de Tuniversite d’Austin au Texas . 

• Value Retail Magasins d’usine . 

• VICS Voluntary Interindustry Commerce Standards. 

• Villes en France Portail sur le phinomene urbain, 

son evolution, son economie - Dossier sur la franchise . 

• Visionary Marketing Informations sur le marketing . . 

• VRPenligne Portail des VRP 

• Wal-Mart Groupe de distribution amiricain . 

• WIPO World Intellectuel Property Organization. 

• XERFI Societe d'etudes sectorielles . 


Adresse des sites 

sna.asso.fr 

sncd.org 

snptv.org 


sociovision.com 
sos-domaines.com 
sos-net.eu.org 
spqr.org 

groupe-strategies.fr 

syntec-etudes.com 

magasins-u.com 

forceu.asso.fr 

tacd.org 

tarifmedia.com 

tns-sofres.com 

secodip.fr 

topcom.fr 

tracabilite.org 

ubifrance.fr 

ucad.fr/pub 

uccife.org 

uda.fr 

ebu.ch 

quechoisir.org 


unece.org/trade/untdid/ 

welcome.htm 

advertising.utexas.edu/ 

world 

valueretail.com 

vics.org 

villes-en-France.org 

visionarymarketing.com 

vrp.enligne-fr.com 

walmartstores.com 

wipo.int 

xerfi.fr 






































Index alphabetique 



AFNOR 112 

Agence de publicity 305 

Agent commercial 234 

Analyse transactionnelle (AT) 375 

Animation 271 

Annonce presse 334 

Annonceurs 305 

ANSOFF 89 

Apres-vente 256 

Argument 248 

Argumentation 248 

Assortiment 220 

AT 375 

ATI 68 

Audience 304 


B 


Barometres 77 
Base de sondage 61 
Bazarette 189 
BCG 88 

Benchmarking 87 
Brainstorming 149 
Bureaux de Normalisation 112 
Bus-mailing 329 


C 


Canal 170 

Canaux de distribution 185 
CAPI 67 

Cash and carry 172 
Category managers 205, 206 
CAT I 67 
CAW I 68 
CEN 113 

Centrale d’achat 171 
Centrale d’achat d’espace 305 
Centre de contacts 362 
Cercle de quality 144 
ChaTne volontaire 194 
Circuit 169,173 
Classification de produits 106 
Client 348 
Club-entrepot 192 
Coface 286 

Commerce associe 193 
Commerce independant 193 
Commerce integre 195 
Communication 289 
Communication commerciale 290 
Communication medias 291 
Communication corporate 290 
Communication 6venementielle 322 
Communication hors medias 291, 316 
Conclusion de la vente 253 
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Index alphabetique des mots cles 


Concours de vente 273 

Conditionnement 134 

Copie-strat^gie 311 

CPFR 176 

Cybernetique 368 

Cycle de vie d’un produit 107 


D 


Data mining 351 
Data warehouse 340 
Date limite de vente 226 
Dtouverte du client 245 
D^marque 226 
Design 140 
Direct costing 159 
Dissonance cognitive 34 
Distribution 169 
Distribution en valeur (DV) 74 
Distribution numtique (DN) 74 
Duplication 304 


E 


E-mailing 331 

Echange de donnees informatise 177 

Echelle devaluation 69 

Echelle d’intention 69 

Echelle de Likert 69 

Echelle s^mantique differentielle 69 

EC R 205 

EDI 177, 206 

Elasticity 162 

Emballage 134,136 

Enquete collective 77 

Entrepot de donnees 340, 341 

Entretien devaluation 275 

Entretien de groupe 56 

Entretien directif 55 

Entretien individuel 55 

Entretien non-directif 55 

Entretien semi-directif 55 

Etude de marche 41 



Facing 212 
Faxing 330 
Fichier 326 
Fidelisation 355 


Filtere 22 

Fonction de detail 173 
Fonction de gros 170 
Force de vente 227, 230 
Formation 270 
Franchise 194 
Frontale 212 
Full costing 159 


G 


Gamme 132 
Gencod 114 
Geo marketing 343 
Geotype 97 

Gestion de la relation client (GRC) 337, 353 
Gestion des affaires 278 
Gestion des tournees 277 
Gestion du temps 276 

Gestion programmee des approvisionne- 
ments (GPA) 176 
Grand magasin 185 
Grande surface specialist (GSS) 190 
Groupements d’achat de detaillants 194 
Groupements d’achat de grossistes 193 


H 


Hard discount 188, 203 
Hypermarche 188 
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